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Zusammenfassung

Medienunternehmen standen bislang selten im Fokus der CSR-Forschung.
In diesem Forschungsprojekt wurden sie auf gleich drei Ebenen analysiert:
Neben der Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung wurde ebenso
die offentliche Kommunikation iiber Verantwortung einbezogen, was durch
die Analyse von strategischer Kommunikation der Medienunternehmen tiber
ihre Aktivitdten geschah sowie durch die Untersuchung der journalistischen
Berichterstattung iiber diese. Dabei wurde ein ganzheitlicher Ansatz gewéhlt
und neben der Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung, gleichsam die
Vernachléssigung bzw. unverantwortliches Handeln (Corporate Social Irres-
ponsibility) einbezogen. Einige Ergebnisse werden im nachfolgenden Beitrag
prisentiert. Als theoretische Basis diente die Strukturationstheorie von Giddens,
durch deren Anwendung ein Framework erarbeitet werden konnte, der zudem
als tibertragbar und als hochst anschlussfahig erachtet wird.

1 Gesellschaftliche Verantwortung von
Medienunternehmen

Zwar ist die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen und ihr biirgerschaft-
liches Engagement in den letzten Jahren vermehrt in den Fokus von Offentlichkeit
und Wissenschaft gertickt (Schmidpeter, 2012: 1; Palazzo, 2009: 2). Medienunterneh-
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men standen dabei bislang jedoch selten im Zentrum. Dies kann zum einen darauf
zuriickgefithrt werden, dass der Medienbranche im Vergleich zu anderen Branchen
nachgesagt wird, nur einen kleinen dkologischen Fuflabdruck zu hinterlassen (Gulyas,
2009: 659; Toennesen et al., 2013: 9). Lauter sind die Stimmen da bereits hinsicht-
lich der sozialen Dimension, vor allem in Hinblick auf die Arbeitsbedingungen der
Mitarbeiter (Altmeppen, 2008a: 247). Zum anderen konnte dies aber auch darauf
hindeuten, dass noch zu wenig Material vorlag, das untersucht werden konnte.

Hinzu kommt, dass Medienunternehmen haufig ganz allgemein mit den von ihnen
distribuierten Inhalten assoziiert werden (Hohlfeld, 2002: 101) und ihnen deshalb
Verantwortung stark in Bezug auf die Inhalte zugeschrieben wird (Hiilsewiesche,
2010; Toennesen et al., 2013). Auch in wissenschaftlichen Betrachtungen wurde dies
hiufig vermengt betrachtet und damit — im Grunde - héaufig die Verantwortung
der Journalisten, nicht die der Medien als Wirtschaftsakteur, analysiert.!

Dass beide Ebenen eng verwoben sind, ist unbestritten (Gulyds, 2009: 659). Die
Intensitit zeigt sich z.B. bei Axel Springer, wenn das Unternehmen formuliert,
dass es sich nicht nur aus gesellschaftlicher Verantwortung ,fiir ein nachhaltiges
Wirtschaften, die Sicherung sozialer und 6kologischer Standards sowie fiir die
Gesellschaft als Ganzes engagiere, sondern auch der journalistischen Glaubwiir-
digkeit wegen, denn, ,,[w]er sich kritischem Journalismus verpflichtet, muss selbst
einer genauen Uberpriifung standhalten“ (Axel Springer, 2015; Hervorheb. im
Original; Anpassung I.B.). Wer also symbolisch mit Steinen werfen will (ergo die
Verantwortung anderer kritisiert), sollte nicht im Glashaus sitzen.

Dass beide Ebenen unterschieden und mit ihnen Aufgaben und folglich auch
Verantwortungsbereiche differenziert werden konnen und sollten (Altmeppen,
2006, 2011a), wird in diesem Beitrag als Fundament der weiteren Uberlegungen
zu Corporate Social Responsibility (CSR) und Corporate Citizenship (CC) von
Medienunternehmen dienen. Neben dieser Differenzierung (siehe dazu Abschnitt
2.2.) ist es die Strukturationstheorie von Anthony Giddens (1997; Abschnitt 2.3),
die als theoretische Basis dient, sowie dazu, CSR und CC empirisch handhabbar
zu machen (zu Methoden, Instrumenten und Ergebnissen s. Abschnitt 3 und 4).

Im Fokus des Projektes standen die Fragen, wie gesellschaftliche Verantwor-
tung (CSR/CC) in ausgewihlten Medienunternehmen wahrgenommen wird,
wie die Unternehmen selbst iiber ihre gesellschaftliche Verantwortung 6ffentlich
kommunizieren (Kommunikation von Verantwortung, Selbstbild) und welches
Fremdbild in der journalistischen Berichterstattung dariiber geschaffen wurde
(Kommunikation iiber Verantwortung).

1 Dieszeigtsich bei der Auswertung bislang zum Thema erstellter Studien (Abschnitt 2.4).
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Zunichst werden die Grundlagen und Zusammenhiénge in Bezug auf Verant-
wortung, CSR, CC und Nachhaltigkeit gelegt (Abschnitt 2.1).

2 Theoretische Grundlagen
2.1 Unternehmerische Verantwortung und Nachhaltigkeit

Verantwortung wird ,,als die zentrale Grof3e” angesehen, ,,iiber die sich Nach-
haltigkeit® durch (und in) Unternehmen ,realisieren lasst“ (Karmasin & Weder,
2008: 66).> Grunwald & Kopfmiiller (2012: 11) folgend wird unter Nachhaltigkeit
der Zustand verstanden, der am Ende des gesellschaftlichen Wandlungsprozesses,
der nachhaltigen Entwicklung, steht. Diese wird ,,(n)ach der heute tiberwiegend
akzeptierten Definition“ dann als ,realisiert angesehen, ,wenn (...) ,die Bediirf-
nisse der Gegenwart befriedigt™ werden konnen (Grunwald & Kopfmiiller, 2012:
11), »,,ohne zu riskieren, dass kiinftige Generationen ihre eigenen Bediirfnisse nicht
befriedigen konnen‘ (Hauff 1987: 46)“ (Grunwald & Kopfmiiller, 2012: 11; Anpas-
sung [.B.). Nachhaltigkeit wird in dieser Arbeit dhnlich wie von Jonker et al. (2011:
9) als Rahmen verstanden, der auch die Fragen und Diskussionen um den Beitrag
der Medienunternehmen zu einer nachhaltigen Entwicklung umfasst. Medien-
unternehmen werden als Teil des Gesamtsystems (gesamtgesellschaftliche Ebene)
verstanden, die sich auf einzelwirtschaftlicher Ebene (Ebene des Unternehmens)
(gesellschaftlich) verantwortlich zeigen miissen, um ihren Beitrag zur Erreichung
des Idealzustands (Nachhaltigkeit) zu leisten (u.a. Mast & Stehle, 2009: 174; Loew
etal,, 2004: 72; Grunwald & Kopfmiiller, 2012: 184). Es wird davon ausgegangen,
dass Unternehmen sowohl positive als auch negative Auswirkungen auf ihre Um-
welt und die Gesellschaft haben. Im Sinne des gesellschaftlich verantwortlichen
Handelns miissen sie die negativen Auswirkungen verringern und die positiven
verstirken (Zyglidopoulos et al., 2012; Grayson, 2009: 6, 8).

Wird Verantwortung als Zuschreibungsbegriff verwendet, kann er in meh-
rere Relationen zerlegt werden (Werner, 2006: 543), wodurch die Frage nach der
Wahrnehmung und Kommunikation von Verantwortung durch Medienunterneh-

2 Die Zusammenhinge und die Annidherung der Konzepte ,Nachhaltigkeit' und ,unter-
nehmerische Verantwortung® wurden von Schneider (2012: 20, 25ff.) herausgearbeitet.
Als verbindendes Element wird die ,,triple bottom line” angesehen (u.a Schneider, 2012:
24f; Jarolimek, 2012: 136; Jarolimek & Raupp, 2011: 16£.), denn sowohl Nachhaltigkeit
als auch unternehmerische Verantwortung beziehen sich auf dieselbe Basis: eine soziale,
6konomische und 6kologische Dimension (Jarolimek & Raupp, 2011: 16f.).
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men handhabbar wird. Denn dann schliefit der Verantwortungsbegriff, als ,.ein
zuschreibungsgebundener mehrstelliger Relations- bzw. Strukturbegriff und als
sinterpretations- und analysebediirftiges Schema“ (Maring, 2001: 13f.), nach Maring
(2001: 14) folgende Elemente ein:

o jemand: Verantwortungssubjekt, -trager (Person, Korporationen) ist

o fiir: etwas (Handlungen, Handlungsfolgen, Zustinde, Aufgaben usw.)

o gegeniiber: einem Adressaten

o vor: einer (Sanktions-, Urteils-) Instanz

o in bezug auf: ein (praskriptives, normatives) Kriterium bzw. Werte, Mafistibe
o im Rahmen eines: Verantwortungs-, Handlungsbereiches verantwortlich.

Angewendet auf das Forschungsprojekt bedeutet dies, dass zundchst das Verantwor-
tungssubjekt konkretisiert werden muss: Im Zentrum steht, wie Medienunternehmen
tiir ihre Handlungen, Handlungsfolgen, Zustidnde, Aufgaben usw. (Verantwortungs-
objekt) gegeniiber jemandem/etwas (Adressaten) Verantwortung iibernehmen.

Um die Frage, ob Unternehmen allerdings wie Individuen Verantwortung zu-
geschrieben werden kann, entfaltete sich eine komplexe Debatte. So geht Giddens
(1997: 278) grundsitzlich davon aus, dass ,allein Individuen, Wesen, denen eine
korperliche Existenz zukommt“ Handelnde sind. Organisationen jedoch kann
ein Akteurstatus eingerdumt werden, ,wenn ein bedeutsames Maf3 an reflexiver
Steuerung der Bedingungen der sozialen Reproduktion gegeben ist“ (Giddens, 1997:
278). Organisationen erfiillen diese Bedingung bspw. durch ,,rekursiv organisierte
Regeln und Ressourcen und meist implizite Orientierungsmuster (z.B. Normen,
Rollengefiige, internen Kommunikationsstrukturen)“ (Rottger, 2010: 134). Die Orga-
nisation erlangt somit eine ,,spezifische ,Identitat’ (Rottger, 2010: 134; mit Verweis
auf Zerfaf3, 1996: 94f.), und kann als organisierter Akteur bzw. korporativer Akteur
gefasst werden (Rottger, 2010: 134). Es bleibt jedoch eine , kiirzelhafte Darstellung®
(Giddens, 1997: 279), denn letztlich sind es nicht die Organisationen, die handeln
und in Folge Verantwortung tragen, da ,hinter dem ,Handeln der Organisation’
immer das Handeln individueller Akteure steht“ (Réttger, 2010: 134; mit Verweis
auf Schneidewind, 1998: 42f. und Giddens, 1997: 278f.).

Corporate Social Responsibility* und Corporate Citizenship sind in der Kommu-
nikationswissenschaft die hauptséchlich gebrauchlichen Begriffe, um die spezielle,
aber generell auf Unternehmen als Akteure bezogene Verantwortung zu beschreiben
(Altmeppen & Bracker, im Druck). Verantwortung ist der Dachbegriff, CSR und

3 ,Social® wird hier nicht eng als ,,sozial tibersetzt, sondern meint die gesellschaftliche
Verantwortung (,,social = societal/gesellschaftlich) der Unternehmen.
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CC werden ,,als Ableitungen von Verantwortung mit spezifischen Merkmalen
definiert” (Altmeppen & Bracker, im Druck; Altmeppen, 2011a: 248).

Was aber wird unter CSR und CC verstanden? Dariiber besteht kein Konsens (u.a.
Schaltegger, 2011: 188). Als Grundstein der Diskussion iiber die gesellschaftliche
Verantwortung von Unternehmen unter dem Begriff CSR wird jedoch meistens die
Arbeit von Howard R. Bowen (1953)* herangezogen (Carroll, 1999: 269), auflerdem
koénnen sich wiederholende CSR/CC? konstituierende Elemente ausgemacht werden.
Aus diesen wurde im Rahmen der Arbeit eine Matrix zusammengestellt, die die
wesentlichen Merkmale enthélt und das Spektrum, das nachfolgend niher erldutert
wird, abbildet. Denn wie auch bereits von Galonska (2012: 289) beschrieben, geht
es weniger darum, ,eine abschlieffende und allumfassende Definition zu liefern
als um einen , Arbeitsbegrift“ bzw. hier einen Rahmen ,,zum Zweck empirischer
Analysen® (Galonska, 2012: 289) zu entwickeln.®

Nach Raupp et al. (2011: 10ff.) kann zwischen einem engen und einem weiten/
umfassenden Verstindnis von CSR unterschieden werden und somit ein Spektrum
aufgespannt werden. Im weiten Verstindnis wird auch ,die Gewinnmaximierung
oder die Einhaltung giiltigen Rechts (,Compliance’)* als CSR anerkannt, wodurch
viele Aktivitaten als CSR bezeichnet werden konnen (Raupp et al., 2011: 11; Carroll,
1979; Hif3, 2007). Dem engen Verstdndnis nach muss CSR a) mit dem Kerngeschaft
des Unternehmens in Verbindung stehen, b) freiwillig geschehen und c¢) auf die
Nachhaltigkeit der Ressourcen ausgerichtet sein (Raupp et al., 2011: 11), was bedeutet,
dass ,nicht bereits durch eine reine Gewinnerzielung“ 6konomische Verantwortung
wahrgenommen wird, ,,sondern erst dann, wenn die Gewinne 6konomisch verant-
wortlich fiir nachhaltige, d.h. zukunftssichernde Mafinahmen eingesetzt werden®
(Raupp etal., 2011: 12). Variabel ist demnach bereits der Punkt, an dem CSR beginnt.

4 Er wird als ,Urvater” und Begriffsschopfer bezeichnet (Carroll, 1999: 270), was aber
nicht bedeutet, dass die unter CSR summierten Inhalte nicht schon frither diskutiert
wurden (u.a. Carroll, 1999; Schaltegger, 2011: 187). Doch finden sich unterschiedliche
Herangehensweisen, oft wird der Begriff ,missverstandlich und widerspriichlich genutzt*
(Schaltegger, 2011: 188) oder mit verwandten Begriffen wie Corporate Citizenship oder
Corporate Sustainability synonym verwendet (Schaltegger, 2011: 188; zur Differenzie-
rung Schaltegger, 2011: 189, 193fT.). Fiir einen Uberblick iiber verschiedene Ansitze und
Theorien zu CSR/CC siehe Garriga & Melé (2004), die eine Einordnung in ethische,
politische, instrumentalistische und integrative Theorien/Konzepte vornahmen.

5 Galonska et al. (2007) folgend wird es in diesem Beitrag als sinnvoll erachtet, CSR und
CC meinend von ,,gesellschaftlicher Verantwortung“ der Unternehmen (oder verkiirzt
CSR) zu sprechen und eine genauere Abgrenzung nur vorzunehmen, wenn sie sinnvoll
ist (auch Bluhm, 2008: 144).

6 Dieswirdz.T. auch als gar ,,nicht méglich® oder sogar als ,,kontraproduktiv® aufgefasst,
da CSR von der , kontinuierlichen Entwicklung® lebe (Schneider, 2012: 19).



262 Isabel Bracker

An dieser Unschirfe setzen Tench et al. (2012: 8fF.) an, deren Ansatz es ist, dass
die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen ohne Corporate Social Irre-
sponsibility (CSI) nicht richtig er- und gefasst werden kann. CSI dagegen markiert
einen klaren Startpunkt, ab dem die Handlungen der Unternehmen skaliert und
verortet werden konnen (Tench et al., 2012: 8; Clark & Grantham, 2012). Mit dieser
Grundlage kann zunichst entschieden werden, ob es sich um Aktivititen handelt,
die illegal sind. Darauf folgen Abstufungen, in denen hochgradig unnachhaltiges/
unethisches Handeln (das gesellschaftlich inakzeptabel ist) von solchen Aktivitdten
unterschieden wird, bei denen geringfiigig unnachhaltiges/unethisches Handeln
(bei dem fraglich ist, ob es gesellschaftlich akzeptabel ist) vorliegt (Tench et al.,
2012: 8f.). Es folgen weitere Stufen bis hin zu nachhaltigem/ethischem Handeln,
das als gesellschaftlich akzeptabel eingestuft werden kann (Tench et al., 2012: 9).

Auch Imbusch und Rucht (2007) haben sich in dieser Richtung mit Verantwortung
von Unternehmen auseinandergesetzt. Ihr ,Klassifikationsschema® (Galonska et
al., 2007: 20) umfasst acht Stufen von der ,kategorischen Verweigerung bzw. Ver-
letzung von Verantwortlichkeit® bis hin zu sehr engagiertem und verantwortlichem
Handeln (Galonska et al., 2007: 17f,; s. auch die einzelnen Stufen in Tabelle 2).”

Das Spektrum von CSI bis CSR kann demnach mit den Stufen von Galonska et al.
(2007) konkretisiert werden (s. Tabelle 1 und Tabelle 2) und es konnen illegale Hand-
lungen (die gesellschaftlich nicht akzeptabel sind, z. B. wenn aus Eigennutz eine Regel
verletzt wird (Stufe 1)) von hochgradig unnachhaltigen/unethischen unterschieden
werden (denn alles was legal ist, muss nicht verantwortungsvoll sein; Stufe 2). Weiterhin
konnen Handlungen differenziert werden, bei denen es fraglich ist, ob sie gesellschaftlich
akzeptabel sind (sie werden als geringgradig unnachhaltig/unethisch eingeordnet). Unter
»weite CSR“ konnen Handlungen (z. B. Gesetzeseinhaltungen oder Gewinnmaximierung;
Stufen 3-5) von denjenigen unterschieden werden, die als ,,enge CSR gelten, die freiwillig
durchgefiihrt werden und nach der Definition von Galonska et al. (2007: 13) als gesell-
schaftliche Verantwortung anzusehen sind (Stufen 6-7). Denkbar sind verantwortliche
bzw. verantwortungslose Handlungen auf allen Dimensionen: 6konomisch, 6kologisch,
sozial, aber auch kommunikativ® und als kontextspezifische Erweiterung auch medial.’

Fallbeispiele werden in Imbusch und Rucht (2007) detailreich beschrieben.

8 Die kommunikative Dimension wurde in Anlehnung an Karmasin und Weder (2008, 2009)
einbezogen. Darunter werden Verantwortungwahrnehmungen gefasst, die sich mafigeb-
lich auf eine kommunikative Ebene beziehen, z. B. Stakeholder-Dialoge, das Schaffen von
Transparenz, z.B. in Zusammenhang mit Instrumenten wie Nachhaltigkeitsberichten,
aber auch verantwortungsvolle interne Kommunikation, womit eng die Frage verbunden
ist, ob die Art und Weise, wie kommuniziert wird, verantwortungsvoll ist.

9 Die mediale Dimension bezieht sich auf Verantwortungswahrnehmungen, die ,,on air®
geschehen. Im Unterschied zu anderen Branchen nutzen Medienunternehmen ihre
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Reichweite, um z. B. Botschaften von sozialen Organisationen zu verbreiten (und stellen
Sendezeit kostenfrei zur Verfiigung). Hierunter fallen aber auch Spendenaufforderungen

und Spendengalas, die iibertragen werden.
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Der ndchste Abschnitt widmet sich der Konkretisierung von Medienunternehmen,
ihren Aufgaben und Verantwortungen.

2.2 Medienunternehmen, ihre Aufgaben und
Verantwortungen

Grundlegend fiir das Forschungsprojekt war eine differenzierte Beschiftigung mit
Medienunternehmen. Diese mussten nicht nur definiert und somit abgrenzbar ge-
macht werden - nicht zuletzt in Hinblick auf das empirische Vorgehen -, es bedurfte
auch einer genauen Betrachtung der Abldufe, Aufgaben und Verantwortungen
innerhalb der Medienunternehmen, um die gesellschaftliche Verantwortung naher
bestimmen und davon ausgehend die eigenen Zuschreibungen der Medienunter-
nehmen und der von Dritten einordnen zu kénnen.

Darum musste zunéchst geklart werden, was unter Medienunternehmen ver-
standen wird.”® Es zeigt sich, dass nicht viele Begriffsbestimmungen vorhanden
sind (Altmeppen, 2006: 12) und zudem, dass unter den existierenden kein Konsens
besteht (Altmeppen, 2011b: 233; Altmeppen, 2006: 153ft.; Weber & Rager, 2006:
119f.) und zugleich ein breites Spektrum abgedeckt wird. Dieses reicht von solchen
Definitionen, die unter Medienkonzernen Unternehmen verstehen, ,,die sich als
solche bezeichnen beziehungsweise von anderen als solche eingeschatzt werden®
(Kleinsteuber & Thomaf3, 2004: 126) bis hin zu solchen, die Medienunternehmen
erst als solche bezeichnen, wenn sie ,ihren wirtschaftlichen Schwerpunkt in der ak-
tuellen/journalistischen Produktion von Informationen haben (Heinrich, 2010: 27).

Eine sehr differenzierte Definition wird von Wirtz (2013) geliefert. Medienun-
ternehmen werden dort ,,als planvoll organisierte Wirtschaftseinheiten definiert,
die ,eigen- und fremderstellte[.] redaktionelle[.] Inhalte (informatorische und/oder
unterhaltende Inhalte)“ biindeln, diese ,,auf ein speicherfihiges Tragermedium®
transformieren und ,,die direkte oder indirekte Distribution® durchfithren (Wirtz,
2013: 16, Anpassungen I.B.). Danach sind z. B. Fernseh- und Radiosender, Zeitungs-
und Zeitschriftenverlage sowie Buchverlage Medienunternehmen, Druckereien und
Speichermedienhersteller jedoch keine (Wirtz, 2013: 12).

Ferner soll, Altmeppen (2006: 263) folgend, zwischen zwei Organisationseinheiten
der Medienunternehmen unterschieden werden: Den Medien (als Organisation)
und der journalistischen Organisation. Sie stellen ,eigenstindige, funktional
und strukturell unterscheidbare Organisationseinheiten® dar (Altmeppen, 2011a:

10 Die Begriffe Medienunternehmen und -organisationen werden oftmals synonym ver-
wendet (Altmeppen 2006: 153).
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248), deren ,wesentliche Unterscheidungsmerkmale® ihr Orientierungshorizont,
ihre institutionelle Ordnungen und ihre Akteurkonstellationen sind (Altmeppen,
2006: 263). Der Journalismus agiert ,,im Orientierungshorizont der Offentlichkeit”
(Altmeppen, 2006: 108), ,,die Medien dagegen im Orientierungshorizont der Wirt-
schaft® (Altmeppen, 2006: 263). Dies bedeutet, dass der Journalismus ,,nach der
Referenz von 6ffentlich/nicht-6ffentlich“ handelt, die Medien hingegen ,,betreiben
ein Geschift und handeln dabei 6konomisch, nach der Referenz von Zahlung/
Nichtzahlung® (Altmeppen, 2011a: 249). Diese Codes (6ffentlich/nicht-6ffentlich
und zahlen/nicht-zahlen) sichern ,,in beiden Organisationen die Richtigkeit des
Handelns der Organisationsmitglieder — und insbesondere ihrer Entscheidungen
- anhand einer Leitdifferenz“ (Altmeppen, 2006: 202).

Auch die institutionellen Ordnungen unterscheiden sich: Der Journalismus
produziert aktuelle ,Informationsangebote® (sie umfassen ,,Information, Infotain-
ment, Unterhaltungsjournalismus® (Altmeppen, 2006: 109)), seine Funktion liegt
in der Herstellung 6ffentlicher Kommunikation, die Medien hingegen biindeln'
Angebote zu ,,spezifischen Produktgruppen® (Altmeppen, 2006: 110), die neben
Journalismus auch Unterhaltung und Werbung beinhalten, um sie schlief3lich
zu distribuieren.”? Durch die Distribution stellen sie die ,,Finanzierung der Me-
dienangebote® (Altmeppen, 2006: 263) sicher und ,,zahlen“” fiir ,,die Zulieferung
von Inhalten (...) und statten den Journalismus mit Ressourcen aus® (Altmeppen,
2011a: 249). Beiden Einheiten fehlt die Moglichkeit, die Aufgabe des anderen zu
tibernehmen (Altmeppen, 2006: 264), sie stehen auf der ,,organisationalen Ebene
(...) in enger Beziehung zueinander® (Altmeppen, 2006: 264) und kooperieren in
Ko-Orientierung (Altmeppen, 2011a: 248). Beziiglich der Akteurkonstellation
kann zwischen Redaktions- und Medienmanagement unterschieden werden und
damit zwischen verschiedenen Akteuren, die unterschiedliche Ziele verfolgen und
Aufgaben ausfithren (Altmeppen, 2006: 254).

Abgeleitet bedeutet dies, dass der Journalismus fiir die Inhalte verantwortlich
ist und die journalistische Verantwortung trigt (Altmeppen, 2011a: 257). Hingegen

11 Ausnahmen zeigen sich bei Printmedien, wenn die Planung und die Biindelung (der
redaktionellen Teile) an die Redaktionen ,,delegiert wurde (Altmeppen, 2006: 160, 215;
2008b: 87).

12 Erst durch die Distribution wird aus Unikaten (zunachst ist jede Nachricht, jeder Un-
terhaltungsbeitrag ein Unikat) eine kommerzielle, massenhafte Ware, ,,nur sie erfolgt
massenhaft® (Altmeppen, 2008c: 240; 2006: 148)

13 Bezahlen ist als Metapher zu verstehen, gemeint ist die Ressourcenausstattung des
Journalismus durch die Medien (Tausch von Informationsprodukten gegen Ressourcen,

was aber u.a. die Bezahlung des journalistischen Personals einschlief3t) (Altmeppen,
2006: 204).
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bezieht sich die Verantwortung der Medien auf die Ressourcensicherung fiir den
Journalismus (diese Ebene unterscheidet die Medienunternehmen von anderen
Unternehmen, deren Produkte nicht an einen gesellschaftlichen Auftrag gekoppelt
sind; die tiber die Grundsicherung hinausgehende Verantwortung wird auch als
»Media Social Responsibility“ bezeichnet (Altmeppen, 2011a: 264)) sowie als Wirt-
schaftsakteur auf die Gesellschaft (Altmeppen, 2011a: 258). Diese Verantwortung
und Ebene unterscheidet sich nicht von der gesellschaftlichen Verantwortung
anderer Unternehmen.

Diese Differenzierung wird in Wissenschaft und Praxis selten getroffen und somit
wurden ,,CSR activities, which exceed the democratic mission of media organizations
(...) hardly been adressed in research so far“ (Ingenhoff & Koelling, 2012: 156).

2.3 CSR aus strukturationstheoretischer Perspektive

In diesem Abschnitt soll auf der Grundlage der organisationalen Unterscheidung
von Journalismus und Medien die gesellschaftliche Verantwortung aus struktura-
tionstheoretischer Perspektive beleuchtet werden. Mit der Strukturationstheorie
gelingt es, den Dualismus zwischen System- und Handlungstheorie zu iiberwinden
(Klare, 2010: 91), da Giddens (1997: 77) von der ,,Dualitdt von Struktur® ausgeht.
Struktur wird als ,,rekursiv organisierte Menge von Regeln und Ressourcen® begrif-
fen (Giddens, 1997: 77), d. h. zum einen, dass Strukturen Handeln erméglichen, sie
es aber auch begrenzen; zum anderen, dass in und durch Handlungen Strukturen
reproduziert, sie aber im Handeln auch modifiziert und (neu) produziert werden
(Giddens, 1997: 77f.). Handlung und Struktur stehen sich demnach ,nicht mehr
konkurrierend gegeniiber, sondern bedingen sich gegenseitig“ (Klare, 2010: 92,
Hervorheb. im Orig.; Lamla, 2003: 45).

Der Projektarbeit liegt nicht nur die Annahme der Rekursivitit zugrunde, son-
dern auch die der Reflexivitit, was bedeutet, dass die handelnden Akteure - die fiir
CSR verantwortlichen Personen der Medienunternehmen - grundsatzlich nicht nur
Auskunft dariiber geben kénnen, welche Aktivitidten und Mafinahmen in diesem
Bereich von ihnen durchgefiithrt oder angestoflen werden, sondern auch, warum
sie auf welche Weise handeln und worauf (auf welche Strukturen) sie sich dabei
beziehen." Gleiches gilt fiir die Kommunikation iiber diese Aktivititen. Die in den

14 Denn neben dem praktischen Bewusstsein wird den Akteuren auch ein diskursives
Bewusstsein zugesprochen, d.h. ,kompetente Akteure* konnen ,,die Absichten ihres
Handelns und dessen Griinde fast immer diskursiv darlegen” (Giddens, 1997: 57), sie
sind ,normalerweise dazu in der Lage (...), fiir ihr Handeln in aller Regel eine Erklarung
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Unternehmen zu CSR vorhandenen Regeln und eingesetzten Ressourcen liefern
letztlich Hinweise auf die Verbindlichkeit und das Ausmaf} der Wahrnehmung
von Verantwortung.

Innerhalb der ausgewdhlten Medienunternehmen wurde ausgehend von Giddens
(1997) (analytisch) zwischen der Handlungsebene und der Strukturebene unter-
schieden: Auf der Handlungsebene sind die Akteure tétig, die die CSR-/CC-Akti-
vitdten und -Mafinahmen konzipieren und umsetzen (s. dazu Kapitel 3). Gleiches
gilt fiir die Kommunikation der Wahrnehmung. Auch hier gibt es Akteure, die die
Kommunikation der CSR-/CC-Aktivititen und -Mafinahmen planen und durch-
fithren. Weiterhin existieren auf der Strukturebene in den Unternehmen Regeln
und Ressourcen, die die Handlungen der Akteure ermdglichen und begrenzen, die
von den Akteuren reproduziert, aber auch (neu) produziert werden.

Definiert werden ,,Regeln des gesellschaftlichen Lebens als Techniken oder
verallgemeinerbare Verfahren (...), die in der Ausfithrung/Reproduktion sozialer
Praktiken angewendet werden® (Giddens, 1997: 73). Sie ,,beziehen sich einerseits
auf die Konstitution von Sinn und zum anderen auf die Sanktionierung sozialer
Verhaltensweisen (Giddens, 1997: 70, Hervorheb. im Orig.), d.h. es geht erstens
um ,,Deutungsregeln“ (die dem Handeln einen Sinn geben), ,die als Interpreta-
tionsschemata die Konstitution von Sinn ermoéglichen®, auf die sich die Akteure
beim Handeln in ihrer Kommunikation beziehen (Schwarz, 2008: 66) und zweitens
um Regeln, die ,,die Sanktionierung sozialer Verhaltensweisen® betreffen, ,,so daf§
unter Bezugnahme auf Normen eine Rechtfertigung einer Handlung moglich ist
bzw. die Missachtung von Normen sanktioniert werden kann® (Schwarz, 2008: 66).

Daneben werden Ressourcen als Teil der Struktur angesehen, unterschieden
nach autoritativen und allokativen Ressourcen (Giddens, 1997: 81, 86). Allokative
Ressourcen werden als ,,[a]n der Generierung von Macht beteiligte materielle
Ressourcen einschliellich der natiirlichen Umwelt und physischer Artefakte®
verstanden, sie ,,leiten sich aus der Herrschaft des Menschen iiber die Natur her®
(Giddens, 1997: 429, Anpassung .B.). Autoritative Ressourcen hingegen sind ,,[a]n
der Generierung von Macht beteiligte nichtmaterielle Ressourcen, die sich aus dem
Vermaogen, die Aktivititen menschlicher Wesen verfiigbar zu machen, herleiten,
sie ,ergeben sich aus der Herrschaft von Akteuren tiber andere Akteure (Giddens,
1997: 429, Anpassung 1.B.).

Regeln und Ressourcen, die Strukturmodalititen, kénnen als ,,Bindeglied”
(Klare, 2010: 99, Hervorheb. im Orig.) zwischen Struktur und Handlung verstanden
werden: ,Interaktionen (soziale Handlungen) beinhalten demnach die Kommu-

abzugeben, wenn sie danach gefragt werden® (Giddens, 1997: 56), daher konnen die
Absichten grundsitzlich durch Experteninterviews erfragt werden.
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nikation von Sinn und Bedeutung (auf Basis der Deutungsregeln), die Ausiibung
von Macht durch Anwendung von Ressourcen und Sanktion mittels regulativer
Regeln (Handlungsregeln) (Klare, 2010: 100)."

Mithilfe der Strukturationstheorie wurden Regeln und Ressourcen innerhalb der
Medienunternehmen in Bezug auf CSR/CC identifiziert (und in den Instrumenten
operationalisiert). Wird CSR in einem Unternehmen ernst genommen, wird das
ganze Unternehmen davon geprigt. CSR-typische Handlungen werden ermdglicht,
sie konnen durch die Bezugnahme auf CSR legitimiert und durchgesetzt werden, da
CSR ein Machtmittel darstellen kann. Auch kénnen neue Riume, Handlungsfelder
und Mirkte erschlossen werden, etwa wenn beispielsweise Produktmodifikatio-
nen/-innovationen vorgenommen werden, die erst durch die Integration von CSR
angestoflen wurden. Auch Wettbewerbsvorteile konnen entstehen, wenn CSR ein
Alleinstellungsmerkmal in der Branche darstellt. CSR begrenzt das Unternehmen
bzw. seine Akteure aber auch, denn Verantwortung - ernst genommen — muss be-
stimmte Handlungen unméglich machen, z. B. den Einkauf von billigeren Waren,
deren Unbedenklichkeit nicht ausreichend geklart ist.

Als Signifikationsregel kann die Unternehmensmission/-vision identifiziert
werden (Rottger, 2005: 14; Ortmann et al., 1990: 30; Réttger, 2010: 138; Becker, 1996:
141, 194), sie leitet die Handlungen der CSR-Verantwortlichen, denn sie miissen
die Aktivititen in Bezug zu diesen vorgegebenen Leitbildern reflektieren und ggf.
anpassen. Dies gilt auch fiir die CSR-Definition des Unternehmens oder das Ziel,
das damit verbunden ist. Beide sind handlungsleitend, befédhigen dazu, Entschei-
dungen zu treffen und kénnen als Mittel dienen, um Mitarbeiter zu iiberzeugen, sich
zu engagieren. Gleichsam kénnen, durch die Interpretation der verantwortlichen
Akteure, die Leitbilder modifiziert und das Verstindnis von CSR verdndert werden.

Als Legitimationsregeln gelten bspw. Gesetze, aber auch organisationsinterne
Normen und Regeln wie auch informelle Leitlinien. Weiterhin stehen durch die
organisationale/hierarchische Struktur Ressourcen zur Verfiigung, dies konnen
nicht nur physische (allokative) wie Personal, Budget oder Rohstoffe sein, die ein-
gesetzt werden, um CSR-Aktivitaten umzusetzen, sondern auch autoritative Res-
sourcen. Die hdufig enge Angliederung von CSR-Verantwortlichen beim Vorstand
oder die direkte Zuordnung der Thematik beim Geschiftsfithrer verleiht CSR und
ihren Akteuren Durchsetzungskraft. Auch informelle Ressourcen wie Vernetzung,

15 Inden meisten Interpretationen von Giddens (1997) werden Regeln auf Signifikation und
Legitimation und Ressourcen auf Domination bezogen. Dies kann jedoch auch weiter-
gedacht werden und alle Dimensionen konnen sowohl auf Regeln als auch Ressourcen
bezogen werden (Bracker, Schuhknecht & Altmeppen im Druck). Auch Ortmann et al.
(1990: 24ft.) betonen die Rolle der Domination und der Macht.
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Glaubwiirdigkeit und Anerkennung des Verantwortlichen (individuelle Ressourcen,
Rottger, 2010: 166) konnen eine fordernde oder hemmende Rolle haben.

2.4 Forschungsstand CSR und Medienunternehmen

Im deutsch- und englischsprachigen Raum konnten nur wenige Arbeiten recherchiert
werden, die Medienunternehmen und ihre gesellschaftliche Verantwortung (empi-
risch) analysierten. Ein intensiverer Blick darauf zeigt, dass sich diese vornehmlich
mit der Analyse von CSR in der 6ffentlichen Kommunikation der Medienunter-
nehmen beschiftigen (also mit dem Selbstbild). Hauptséchlich wurden Geschafts-/
Jahres-/CSR-Berichte und/oder Websites/Online-Informationen der Unternehmen
inhaltsanalytisch untersucht (z.B. Chaudhri, 2007; Gulyas, 2011; Ingenhoft &
Koelling, 2012). Befragungen kamen nur selten vor (Gulyas 2009), auch wurden
in wenigen Fallen Methoden kombiniert, wie u.a. von Altmeppen und Habisch
(2008) oder von von Holly und Stark (2006), die ergdnzend zur Inhaltsanalyse
Experteninterviews fithrten, um iiber das Kommunizierte hinaus Kenntnisse iiber
die Wahrnehmung von gesellschaftlicher Verantwortung zu erlangen.

Auf anderer Ebene liegt die Vorgehensweise von Sandoval (2014). Ihre Studie
ist die einzig bekannte, die neben der ,konstruierten Selbstprasentation der
gesellschaftlichen Verantwortung der Medienunternehmen in ihrer 6ffentlichen
Kommunikation (Sandoval, 2014: 67) das Fremdbild bzw. Beschreibungen von
»corporate watchdogs“ (Sandoval, 2014: 13) miteinbezog. Zwar konnten noch tiber
zwei Dutzend Studien ausgemacht werden,'® die sich mit CSR in der deutsch- und
englischsprachigen (journalistischen) Berichterstattung beschaftigten, jedoch keine,
die dies konkret in Bezug auf die Medienbranche tat.””

Im Zentrum der bisher durchgefiihrten Studien standen international tétige oder
européische Medienunternehmen. Haufig wurde aber auch ein engerer Zuschnitt
gewihlt. Je nach dem, ob generell die Grofie (hdufig gemessen am Umsatz) und/oder

16 Auf diese kann hier aus Platzmangel nicht eingegangen werden, doch konnten zahl-
reiche Erkenntnisse nutzbar gemacht werden, z.B. in Hinblick auf Suchworte und
Auswahlkritierien der Artikel, die Datenbanken, aber auch in Bezug auf Erkldrungen,
warum CSR ein ,,schwieriges“ Thema fiir die Medien ist. Die deutschsprachigen Studien
wurden als Referenzstudien fir Teilstudie 3 herangezogen. Ferner liegen auch einige
lateinamerikanische Studien vor, die jedoch nicht weiter berticksichtigt wurden.

17 Hier diirfen auch Fragen der Selbstthematisierung nicht aufler Acht gelassen werden.
Besonders soll auf die Arbeit von Pointner (2010) verwiesen werden und ihr ,wirt-
schaftliches Distanz-Modell“ (Pointner, 2010: 85ff.), das auf die Aspekte der Selbst- und
Konkurrenzbeobachtung aufmerksam macht.
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das Land die Auswahl bestimmte, finden sich manche Unternehmen in mehreren
Studien wieder (wie z. B. Bertelsmann, Axel Springer oder Time Warner). Generell
ist die Vergleichbarkeit der Ergebnisse aber als schwierig einzuschétzen, vor allem,
da die Arbeiten mit unterschiedlichen theoretischen Fundamenten arbeiten und
diese auf vielfiltige Weise handhabbar fiir die Empirie machen (u.a. von Holly &
Stark, 2006; Chaudhri, 2007; Gulyas, 2011). Dies stellt fiir sich genommen bereits
ein Ergebnis dar. Ebenso, dass sich die meisten Studien auf grofiere Unternehmen
fokussierten, woran deutlich wird, dass hier Material vorhanden ist, das untersucht
werden kann und tiber CSR 6ffentlich kommuniziert wird (und dies auf verschiede-
nen Kandlen). Es zeigt zudem, dass es noch vorwiegend die grofien Unternehmen
sind, die mit dem Thema sichtbar sind (héufig, da sie die entsprechenden Schlagworte
benutzen) und préigend fiir die Branche (,,role models“) oder sogar fiir die Wirtschaft
an sich angesehen werden (je nach zugeschriebener Macht; Sandoval, 2014: 84).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Medienunternehmen ,.einen
bunten Mix an Projekten und Mafinahmen®im Bereich CSR durchfiithren (von Holly
& Stark, 2006: 64) und dass eine Entwicklung hin zu mehr Reporting stattgefunden
hat (Gulyds, 2011),"® was die Relevanz des Themas fiir Medienunternehmen zeigt.
Es fehlt jedoch haufig an der strategischen Ausrichtung und der professionellen
Vorgehensweise (Trommershausen, 2011: 270). Weitere generelle Aussagen blei-
ben schwierig, auf der einen Seite, da eine grofle Breite von Medienunternehmen
untersucht wurde und neben ,klassischen®, die journalistische Inhalte erzeugen,
auch solche einbezogen wurden, die eine breitere Definition des Begriffs Medien-
unternehmen voraussetzen. Weitere Schwierigkeiten bestehen andererseits darin,
dass Unterschiede zwischen privaten und 6ffentlich-rechtlichen Unternehmen
(Ingenhoff & Koelling, 2012) wie auch linderspezifischen Unterschiede bestehen
(Weder & Karmasin, 2009).

Das Projekt, tiber das hier berichtet wird, hat sich auf deutsche Medienunter-
nehmen konzentriert und mit einer Triangulation von Methoden (Befragung und
Inhaltsanalysen) gearbeitet.

18 Der Begriff Reporting meint hier die unternehmensseitige Kommunikation iiber CSR,
er wird in Abgrenzung zum Begriff Berichterstattung genutzt, der in Zusammenhang
mit journalistischer Berichtertattung tiber CSR verwendet wird.
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3 Methode und Instrumente

Grundlage der empirischen Arbeit war eine bewusste Auswahl”, aufgrund derer
funf der grofiten zehn deutschen Medienunternehmen in die Analyse einbezogen
wurden.?’ Es handelte sich, basierend auf der Definition von Wirtz (2013), um
»klassische® Medienunternehmen. Berticksichtigt wurde ferner, dass private und
offentlich-rechtliche Unternehmen vertreten waren, um das duale Rundfunksystem
abzubilden.”! Dem Sample gehorten die Axel Springer AG/SE,* die Mediengruppe
RTL Deutschland, die Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck sowie das ZDF und
der Bayerische Rundfunk an. Zunichst wurden leitfadengestiitzte Experteninter-
views mit den jeweils fiir CSR/Nachhaltigkeit verantwortlichen Akteuren in den
Unternehmen gefiihrt und qualitativ ausgewertet (dazu Meuser & Nagel, 1991, 2009).

Im Bereich der 6ffentlichen Kommunikation wurden Pressemitteilungen als
zentrales (Bertelsmann Stiftung, 2014: 62), aber wenig beachtetes Kommunika-
tionsinstrument ausgewéhlt. Die im Zeitraum Januar 2011 bis Dezember 2013
verdffentlichten Texte wurden in einer quantitativen Inhaltsanalyse ausgewertet
(Vollerhebung). Der Zugang zum Material erfolgte auf verschiedenen Wegen (Un-
ternehmenswebsites/Pressearchive, presseportal.de sowie durch direkte Riickfrage
bei den CSR-Verantwortlichen).

Im dritten Schritt wurde die journalistische Berichterstattung iiber die CSR-Ak-
tivitaten der ausgewédhlten Medienunternehmen im gleichen Zeitraum inhalts-

19 Vorrecherchen zeigten, dass bereits die groffen deutschen Medienunternehmen nicht
alle einen Ansprechpartner fiir das Thema bennen konnten und einige zudem nicht
extern {iber gesellschaftliche Verantwortung kommunizieren, was die moglichen Unter-
suchungsobjekte einschrinkte und letztlich zu einer bewussten Auswahl von privaten
und offentlich-rechtlichen Medienunternehmen (definiert nach Wirtz, 2013) fiihrte.
Diese wurde letztlich auch durch die Teilnahmebereitschaft der Unternehmensvertreter
beeinflusst.

20 ,Formen der bewussten Auswahl“werden ,,in der kommunikationswissenschaftlichen
Forschung mit Abstand am hiufigsten angewendet*, jedoch lassen sie, gerade bei derart
kleinen Fallzahlen, ,streng genommen keine statistisch reprisentativen Riickschliisse
von einer Stichprobe auf eine gegebene Grundgesamtheit® zu (Schmidt & Zurstiege,
2007: 117 mit Verweis auf Gehrau & Fretwurst, 2005, Méhring et al., 2005: 159; auch
Brosius et al., 2009: 83fT.).

21 Auch o6ffentlich-rechtliche Unternehmen werden ,,als wirtschaftliche orientierte Un-
ternehmen® (Altmeppen, 2010: 507) aufgefasst (auch Altmeppen & Arnold, 2010: 332:
»~Medien waren immer erwerbswirtschaftliche Betriebe und selbst die 6ffentlich-recht-
lichen Anstalten sind der Wirtschaftlichkeit verpflichtet®).

22 Die Umwandlung von der AG in eine SE (Societas Europaea) fand Ende 2013, d.h. im
Untersuchungszeitraum, statt.
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analytisch untersucht (Vollerhebung). Der Zugang erfolgte tiber verschiedenen
Datenbanken (Lexis Nexis, Genios, WISO, DIGAS).? Die Basis fiir die Auswahl
der Pressemitteilungen und Artikel stellten Suchwortlisten dar,** die zuvor durch
die Recherche auf den Unternehmenswebsites und auf Grundlage der Unterneh-
mensberichte sowie der Experteninterviews zusammengestellt wurden.

Die Instrumente (Leitfaden und Codebiicher) fufiten auf der in diesem Beitrag
sehr komprimiert beschriebenen theoretischen Basis (CSR/CC-Literatur, gesell-
schaftliche Verantwortung in Verbindung mit der Strukturationstheorie, Medien
und Journalismus als Organisationseinheiten).

Eine Auswahl zentraler Ergebnisse der fiinf Leitfadeninterviews sowie der
quantitativen Inhaltsanalysen der Pressemitteilungen (N=296) und der journalis-
tischen Artikel (N=303) werden im Folgenden zusammengefasst. Dies geschieht
unter Rickgriffauf die Verantwortungsrelationen (Subjekt/Verantwortungsakteur
- Objekt/Handlung — Adressat).

4 Ausgewahlte Ergebnisse

296 Pressemitteilungen tiber CSR-/CC-Aktivititen der ausgewahlten Medienun-
ternehmen wurden inhaltsanalytisch untersucht. Die meisten stammen vom ZDF
(46,6 Prozent, N=296), darauf folgten Axel Springer (23,6 Prozent), der BR (15,2
Prozent) und RTL (14,5 Prozent). Von Holtzbrinck wurden im Untersuchungs-
zeitraum keine Mitteilungen veroffentlicht, die von Relevanz waren. Die externe
Kommunikation iiber gesellschaftliche Verantwortung von Holtzbrinck bestand
zur Zeit der Untersuchung aus einer Seite in der Unternehmensbroschiire sowie der
Website, auf der auf die von den Gesellschaftern und Geschéftsfithrern ehrenamt-
lich ausgetibte Tétigkeit hingewiesen, die ,,aktiv und/oder finanziell unterstiitzten
Organisationen® aufgelistet sowie Hinweise auf verlichene Preise gegeben wurden
(Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck GmbH, o.].: 8).”

Diese Unterschiede weisen bereits auf unterschiedliche Kommunikationsstra-
tegien hin, was in den Expertengesprachen bestitigt wurde. Wird von manchen
(privatwirtschaftlichen) Unternehmen tber alle CSR-Aktivititen kommuniziert

23 Digitales Archiv der Axel Springer SE.

24 Zum Teil mussten die Listen aufgrund der unterschiedlichen Suchfunktionen und
-moglichkeiten der Datenbanken je Archiv angepasst werden.

25 Die Leitfadengesprache wurden im Mai bis Juli 2013 gefithrt. Kurze Zeit spéter fand ein
Relaunch der Website der Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck statt.
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(I1; I3)*, zum einen, weil das Unternehmen transparent und ,nicht das grofle
unbekannte Unternehmen® sein will (I3), zum anderen aber auch, weil es sich um
einen Bereich handelt, ,womit man sich als Unternehmen natiirlich gerne darstellt
und gerne auch zeigt, dass man das macht“ (I3). Die 6ffentlich-rechtlichen Unter-
nehmen dagegen schitzen ihre externe Kommunikation eher als zuriickhaltend
ein (I5). Sie finde in ,einem sehr tiberschaubaren Rahmen® statt (I12), eine ,,gute
Strategie® sei hier ,,bescheiden aufzutreten® (12), was vor allem darauf zuriickge-
tihrt wird, dass 6ffentlich-rechtliche Unternehmen ,sofort unter Druck® geraten
wiirden und leicht der Vorwurf aufkomme, fahrldssig mit Gebithrengeldern um-
zugehen (I12). Auch wolle man den Eindruck vermeiden, dass die Projekte nur aus
Imagegriinden durchgefiihrt werden (I5). Gutes zu tun und nicht dartber zu reden,
steht auch fiir Experte 4 im Vordergrund.?”” Thm geht es sehr stark um den guten,
verantwortungsvollen Umgang im Unternehmen, was sich — wie auch die externen
Engagements — von selbst im regionalen Umfeld verbreite (14).

In den Interviews wurde ersichtlich, dass bei allen Unternehmen nicht iiber jede
durchgefiihrte Mafinahme oder Initiative 6ffentlich informiert wird. Das Gefille ist
aber unterschiedlich grof3. Zuriickgefithrt werden kann dies darauf, dass sehr viele
kleinere Projekte und Aktivitdten durchgefithrt werden, die unter CSR gefasst wer-
den und auch darauf, wie CSR definiert wird. Die Experten erwdhnen wéhrend der
Gespriche eine Vielzahl von Aktivitaten, die von den Unternehmen nicht 6ffentlich
kommuniziert wurden, z. B. Papierverbrauchsreduktionsmafinahmen im Biiroalltag,
Heizen mit der Warme von Studiolampen, Vorlesepaten, Schulungen fiir Kinder
zum Umgang mit Medien, Umstellung der Fahrzeugflotte auf Elektrofahrzeuge,
Miilltrennaktionen, Gesundheitsmanagement/-vorsorge usw.. Auch bestatigt sich,
dass unterschiedliche Begriffe fiir diese Aktivitaten genutzt werden, sowohl intern
als auch in der externen Kommunikation, wie Nachhaltigkeit, Verantwortung und
Engagement, die englischen (CSR, CC, etc.) darunter aber kaum vertreten sind (was
u.a. die Erweiterung der Suchwortlisten erforderte). Die Begriindungen reichen von
der generellen Ablehnung von Anglizismen (aus Griinden der Verstandlichkeit; 13)
bis hin zur Vermeidung von Begriffen, die ,einen haufig sofort in ein Kéastchen-
schema“ bringen® (I2). Eigene konkret herausgearbeitete Definitionen werden fast
nicht formuliert (Ausnahme: 13), sondern eher auf bestehende verwiesen (z.B.
die der Europdischen Kommission, 12) oder breiter be- und umschrieben, was
unter CSR verstanden wird (I4), oder aber betont, dass Begriffe und Definitionen

26 Die Interviews wurden anonymisiert und mit Fallnummern versehen, d.h. ,I1“ steht
fiir Interview 1 usf..

27 Aufeine geschlechtsneutrale Formulierung wird aufgrund des Platzes und der Lesbarkeit
verzichtet, gemeint sind beide Geschlechter.
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untergeordnete Bedeutung hitten, Taten seien das, was zdhle (I1). Vieles laufe eher
unstrukturiert ab, mafigeblich sei aber, dass etwas unternommen werde (I1). Fer-
ner fallt auf, dass der Experte des familiengefithrten Unternehmens sehr stark die
Rolle der Unternehmenskultur, des Umgangs untereinander/mit den Mitarbeitern
und die Aufgabe der Fithrungsperson, mit gutem Beispiel voranzugehen, betont
(»das ist meine Art der gelebten gesellschaftlichen Verantwortung®) (I4). Er spricht
auch indirekt die ,Media Social Responsibility* (Altmeppen 2011a) an, dabei geht
es fir ihn, ,um die Bereitschaft, Mittel einzusetzen (...) in der journalistischen
Ausstattung® (14).

Wer aber iibernimmt fiir was in den analysierten Pressemitteilungen (PM)
der Medienunternehmen Verantwortung? Ersichtlich wurde, dass in den PM des
ZDF (N=200) das Unternehmen selbst am haufigsten als Verantwortungstrager
vorkommt (44,0 Prozent)?® wie auch der BR in seinen PM mit 29,4 Prozent (N=68).
Das ist nicht verwunderlich, da es sich um strategische Kommunikation handelt,
es gilt aber nicht fir alle Unternehmen: In Springers PM iibernehmen vor allem
Tochterunternehmen/spezielle Abteilungen/(etc.) Verantwortung (49,6 Prozent,
N=113), bei RTL sind es Prominente/Personen des 6ffentlichen Lebens, die vor
allem als Verantwortungstrager genannt werden (33,8 Prozent, N=80), knapp vor
(unternehmenseigenen) Stiftungen (32,5 Prozent).

Verantwortungsadressaten waren in erster Linie konkrete gesellschaftliche
Gruppen (59,9 Prozent, N=444).” Dies sind vor allem hilfsbediirftige Menschen
(die z.B. durch Katastrophen oder die politische Lage in Not geraten sind; 26,8
Prozent, N=291°°), aber auch Kinder und Jugendliche und Familien (17,5 Prozent)
oder ehrenamtlich tatige Menschen (sogenannte ,Helden des Alltags®; 13,4 Prozent).
Ebenso wie junge Medienschaffende/Nachwuchs (13,4 Prozent) sowie Behinderte/
pflegebediirftige Menschen (6,2 Prozent), Madchen/Frauen (3,8 Prozent), Schiiler/
Lehrer (ohne Bildungseinrichtung; 9,3 Prozent) und Sonstige (z. B. Senioren, kul-
turschaffende Gruppen; 9,6 Prozent).

Interne Stakeholder spielen in den PM keine nennenswerte Rolle, obwohl in den
Interviews von ausgeglichenem Engagement im Bereich der Binnen- und Auflenwelt
gesprochen wird (I2;13). Aber einschrankend wird von einer 6ffentlich-rechtlichen

28 Hier stellen nicht mehr die Pressemitteilungen die Untersuchungseinheit dar, sondern
die Nennungen der Verantwortungstriger (pro PM wurden der primére und sekundére
erhoben, die hier zusammengefasst wurden), daher unterscheiden sich die nachfolgenden
Zahlen von denen, die im Zusammenhang mit den PM allgemein genannt werden.

29 Auch hier wurden der priméare und der sekundére Verantwortungsadressat zusammen-
gefasst.

30 Es handelt sich hier um 291 und nicht 266 Nennungen, weil hier alle Adressaten der
Medienunternehmen einflossen, auch wenn sie an spéterer Stelle (,,tertidr®) vorkamen.
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Organisation auch angefiihrt, dass man sich seiner Verantwortung fiir die Mitarbeiter
bewusst sei, jedoch gelte es, vorsichtig in der Kommunikation zu sein, damit es nicht
heifle, ,,mit meinem Beitrag finanzieren die ihren Mitarbeitern Ferienbetreuung®,
dies sei eine ,,ganz schmale Gratwanderung (...) darum briisten wir uns in dem
Falle nicht so speziell mit den Dingen, was wir unseren Mitarbeitern bieten® (I5).

In Verbindung mit verantwortlichem Handeln werden vor allem journalisti-
sche Berichterstattung (wie Sondersendungen, Thementage; 34,9 Prozent; N=318),
Wettbewerbe/Preise/Auszeichnungen (14,8 Prozent) und Workshops/Fortbildungen
(12,6 Prozent) genannt.

Erfasst wurde dariiber hinaus, ob Ressourcen genannt wurden. 93-mal wurden
finanzielle Ressourcen erwédhnt, am haufigsten von Springer. Dabei geht es zum
Teil um erhebliche Summen (bis 205 Mio. Euro), die sich aber meist auf lange
Zeitraume (bis 25 Jahre) beziehen. Auch personelle Ressourcen werden genannt,
die in Zusammenhang mit Corporate Volunteering-Aktionen stehen, z. B. Unter-
stiitzung durch Mitarbeiter des BR bei den Special Olympics in Miinchen. In den
CSR-Abteilungen/verantwortlichen Bereichen seien aber nur Mittel fiir das Gehalt,
Reisen (I1) und/oder die ,,physische Umsetzung®, also z.B. fiir Druckkosten fiir
den CSR-Bericht, vorhanden (I12), kein Budget fiir Aktivitdten. Durchfithren und
bezahlen miissten die Aktivititen die jeweiligen Abteilungen selbst, alles andere
wird von Experte 1 sehr stark als veraltet und ineflizient dargestellt. Neben dem
Einsatz von finanziellen und personellen Ressourcen wurde insbesondere im Ge-
spriach mit Experte 1 deutlich, welche Rolle autoritative Ressourcen spielen, bspw.
sei die Riickendeckung der Geschiftsleitung bedeutend (I1).

Die Nihe zur Unternehmensfiithrung duflert sich in der organisationalen Ver-
ankerung des Themas in allen untersuchten Unternehmen. Die Verantwortlichen
sind entweder in direkten Stabstellen zum Vorstand zu finden (I1; 12, I5) oder es
ist eine Ebene zwischengeschaltet. Viele Absprachen wiirden aber direkt erfolgen
(I3) oder der Geschaftsfithrer kiimmert sich selbst um das Thema (I4). In keinem
Fall allerdings handelt es sich bei CSR um die einzige Aufgabe der Person, immer
haben die Verantwortlichen noch weitere Aufgaben inne (I1-15).

In der journalistischen Berichterstattung tiber die fiinf ausgewéhlten Medien-
unternehmen und ihre Aktivititen kommt der BR (und zugehorige Akteure) am
héaufigsten als (Verantwortungs-)Akteur vor (34,9 Prozent, N=275),% gefolgt von
Springer (32,0 Prozent), dem ZDF (13,1 Prozent), Holtzbrinck (10,9 Prozent) und
RTL (9,1 Prozent).

31 Dies bezieht sich nur auf Medienunternehmen als Akteure (daneben werden noch weitere
Akteure genannt, die bspw. als Koopertationspartner auftreten).
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In den deutlich meisten Fillen wird in den Artikeln dargestellt, dass von den
Medienunternehmen Verantwortung wahrgenommen wird (81,3 Prozent, N=273),*
in 18,7 Prozent wird Verantwortung vernachléssigt. Ein Ungleichgewicht zeigt
sich auch in anderen Studien, die generell die deutschsprachige Berichterstattung
iiber gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen untersucht haben (Stelzer
2009; Weder 2012), damit stellt dies zunédchst kein medienunternehmenspezifisches
Phinomen dar. Doch konnte dieses Ungleichgewicht dort mit den gewahlten Auf-
greifkriterien erklart werden, da nur ,,positive“ mit CSR in Verbindung bestehende
Begriffe berticksichtigt wurden (Weder 2012: 183). Hier wurde auch die ,,negative®
Seite eingeschlossen; trotzdem sind es nicht die konfliktbeladenen oder negativen
Themen, iiber die hauptsichlich berichtet wird, wie basierend auf der Nachrich-
tenwerttheorie hitte erwartet werden konnen (fiir einen Uberblick Burkart 2002:
2791L.). Dies bedeutet entweder, dass es kaum Negatives zu berichten gibt oder aber
nichts Negatives berichtet wird, weil Journalisten dann {iber die eigene Branche
oder das eigene Unternehmen Schlechtes schreiben miissten. Tatsachlich lassen
sich diesbeziiglich Zusammenhange feststellen: Beispielsweise wird im Hamburger
Abendblatt am héaufigsten (50 Prozent, N=38) iiber Axel Springers Verantwortungs-
wahrnehmungen berichtet. Dies gilt auch fiir die WELT-Publikationen (56,3 Prozent,
N=32) oder fiir die Berliner Morgenpost (54,2 Prozent, N=24). Alle gehorten im
Untersuchungszeitraum zum Springer-Konzern.

Der BR wird insgesamt am seltensten negativ erwahnt (nur 3 Nennungen, N=51),
am haufigsten wird dies das ZDF (27,5 Prozent) und Springer (25,5 Prozent). Da-
runter sind vor allem Verantwortungsvernachlassigungen gegeniiber Rezipienten
(ZDF) und Mitarbeitern (Springer). Adressaten der Verantwortungswahrnehmungen
sind, wie beim Selbstbild, vor allem konkrete gesellschaftliche Gruppen (z. B. beim
BR in 74,3 Prozent, N=148 oder bei AS in 60,3 Prozent, N=116). Ubernommen
wird Verantwortung beim BR und Holtzbrinck am haufigsten durch Spenden (21
Prozent, N=81 und 37,5 Prozent, N=16), bei Springer durch Wettbewerbe/Preise/
Auszeichnungen (26,6 Prozent, N=79), beim ZDF durch das Ausstrahlen journa-
listischer Beitrage (33,3 Prozent, N=15) und bei RTL durch den Einsatz ,sonstiger
betrieblicher Ressourcen® (30,8 Prozent, N=12). 92-mal wurden Angaben zu
finanziellen Ressourcen gemacht. Die Werte streuen breit, aber auch hier werden
hohe Summen erreicht. Personelle Ressourcen werden nur dreimal genannt, bspw.
handelt es sich hierbei um eine Corporate Volunteering-Mafinahme von Springer.
Dariiber hinaus wurden noch sehr unterschiedliche ,,sonstige® Ressourcen genannt.

32 Inzwei Fillen konnte keine Zuordnung, ob CSR oder CSI, erfolgen.
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5 Fazit

Das Ziel des Forschungsprojektes war es, die CSR-Mafinahmen und -Instrumente
in ausgewihlten deutschen Medienunternehmen zu eruieren und deren Darstel-
lung in der 6ffentlichen Kommunikation (Selbstbild) sowie das Fremdbild tiber
die Unternehmen und ihre Aktivitdten in der journalistischen Berichterstattung
empirisch zu untersuchen.

Die gesellschaftliche Verantwortung wurde zunéchst von anderen Verantwor-
tungsbereichen, die Medienunternehmen zugeschrieben werden, abgegrenzt und in
Abstufungen in einer Matrix ganzheitlich von CSI bis CSR erfasst. Darauf aufbau-
end, sowie strukturiert durch die Verantwortungsrelationen (Subjekt, Handlungen,
Objekt), konnte die gesellschaftliche Verantwortung von Medienunternehmen
eingegrenzt und fiir die Inhaltsanalysen empirisch handhabbar gemacht werden.

Durch die Anwendung der Strukturationstheorie auf CSR wurden Regeln und
Ressourcen identifiziert, deren Vorhandensein und Ausgestaltung in den Unter-
nehmen analysiert werden konnte. Dabei war u.a. zentral, auf welche Regeln und
Ressourcen sich die fiir CSR verantwortlichen Personen beziehen, welche demnach
fiir sie handlungsleitend sind und folglich ihr Handeln ermdglichen, aber auch
begrenzen. Der Einblick in die Ergebnisse zeigte, dass das Verstindnis und der
Ansatz der Unternehmen hinsichtlich CSR zum Teil stark voneinander abweichen,
dies gilt auch fiir ihre Kommunikationsstrategien. Ersichtlich wurde auch, dass
die genannten Verantwortungsakteure und auch die Verantwortungsadressaten
unterschiedlich sind. Weiterhin kann festgehalten werden, dass sich die journalis-
tische Berichterstattung hauptsichlich mit Verantwortungswahrnehmungen der
Medienunternehmen beschiftigte (statt mit Verantwortungsvernachlassigungen).

Neben den detaillierten Ergebnissen, die Aufschluss iiber die Wahrnehmung
und Kommunikation der ausgewahlten Medienunternehmen geben und aufzeigen,
welches Fremdbild in der journalistischen Berichterstattung geschaffen wird, bieten
die CSI-CSR-Matrix und die Anwendung der Strukturationstheorie auf CSR einen
weiteren Mehrwert, da diese Frameworks nicht nur auf Medienunternehmen, sondern
auch auf andere Branchen tibertragbar sind. Denkbar ist dadurch die Méglichkeit
der Vergleichbarkeit von Ergebnissen von Unternehmen aus verschiedenen Feldern.
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