GEMEINWOHL UND MEDIEN

Selbst- und Fremdbild in der

6ffentlichen Kommunikation

Corporate Social Responsibility und Corporate Citizenship
von Medienunternehmen. Von Isabel Bracker

Abstract Uber unternehmerische Verantwortung wird zuneh-
mend 6ffentlich diskutiert und geforscht. Medienunternehmen,
deren Produkte in unserem Alltag stindig gegenwirtig sind und

die selbst fir die Herstellung von Offentlichkeit eine zentrale Rolle
spielen, standen dabei bislang selten im Zentrum. Nun liegt eine
Studie vor, die Medienunternehmen, die Wahrnehmung und Ver-
nachlissigung ihrer (gesellschaftlichen) Verantwortung sowie ihres
burgerschaftlichen Engagements und die éffentliche Kommunikati-
on dartber untersucht. In diesem Beitrag werden die theoretischen

Grundlagen sowie ausgewihlte Ergebnisse beleuchtet.

n den letzten Jahren hat sich die 6ffentliche Debatte iiber
die Verantwortung von Unternehmen verstirkt (vgl.
Galonska/Imbusch/Rucht 2007, S. 9). Dies kann nicht zu-
letzt auf die ausgeweiteten Aktionsradien der Unternehmen
und die Reichweiten ihrer Leistungen und Fehlleistungen zu-
riickgefithrt werden (vgl. ebd., S.11). Gut zu beobachten war
dies jungst im Zusammenhang mit der ,VW-Abgasaffire” oder
den Ambitionen von ,Google” als , politischer Akteur (Siemons
2015). Auch die Wissenschaft hat sich vermehrt mit den Themen
Corporate Social Responsibility (CSR) und Corporate Citizen-
ship (CC), also der (gesellschaftlichen) Verantwortung und dem  Dr. Isabel Bracker ist
burgerschaftlichen Engagement von Unternehmen, beschif- — Wissenschaftliche
tigt. Bezogen auf die internationale CSR-Forschung spricht Pa-  Mitarbeiterin
lazzo (2009, S.2) sogar von ,einer Explosion an Veréffentlichun-  am Studiengang
gen“. Und obwohl Medienunternehmen und ihre Produkte in  Journalistik der
unserem Alltag sehr prisent sind und sie sogar von einigen als  Katholischen
entscheidender Faktor” bezeichnet werden, der bestimmt ,,ob  Universitit Eichstdtt-
unser Planet zu einer nachhaltigen Entwicklung finden wird“  Ingolstadt.
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Welche CSR-/CC-

(Grayson 2009, S. 7), standen sie bislang selten im Fokus der For-
schung. Jene Studien, die zu CSR/CC' und Medienunternehmen
bislang durchgefithrt wurden, beschiftigen sich maf3geblich da-
mit, was die Medienunternehmen tiber ihre CSR-Aktivitiaten 6f-
fentlich kommunizieren, d. h. sie untersuchten das Bild, das die
Unternehmen von sich in der Offentlichkeit etablieren méchten
(vgl. zum aktuellen Forschungsstand Bracker 2017).

Ziel der hier durchgefihrten Studie war es, den Blick aus-
zuweiten und Medienunternehmen und ihre Verantwortung
aus mehreren Perspektiven zu untersuchen. Darum wurde ein
Schritt zuvor angesetzt und zunichst erhoben, welche CSR-
Projekte und Aktivititen insgesamt von Medienunternehmen
durchgefithrt werden (Wahrnehmung von Verantwortung).
Daneben wurde untersucht, iiber was 6ffentlich kommuniziert
wird (Selbstbild). Denn beides muss aus unterschiedlichen
Griinden nicht deckungsgleich sein. In einem dritten Schritt
wurde analysiert, welches (Fremd-)Bild iiber die CSR-Aktivi-
titen in der journalistischen Berichterstattung erzeugt wird
(vgl. Abb. 1). Der Journalismus leistet somit die Fremdbeobach-
tung (vgl. Jarolimek/Raupp 20114, S. 513). Grundsitzlich auch,
wenn die Unternehmen, die beobachtet werden, Medienunter-
nehmen sind.

Abb. 1: Uberblick iiber die Forschungsfragen

Aktivititen werden Medienunternehmen

von Medienunter-
nehmen durchge-
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Verantwortung als Schlisselbegriff

Als Grundlage, um die Fragen nach der Wahrnehmung und
Kommunikation von CSR durch Medienunternehmen empi-
risch handhabbar zu machen, wurde Verantwortung — in Rekurs

1 Im Folgenden wird zur besseren Lesbarkeit meist verkiirzt nur von CSR
gesprochen.
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auf die allgemeine Verantwortungsforschung - als , mehrstelli-

ger Relations- bzw. Strukturbegriff“ (Maring 2001, S. 13) ver-

standen, der verschiedene Elemente umfasst. Wie viele beriick-

sichtigt werden, variiert je nach Autor. Maring (2001) arbeitet

mit sechs Elementen. Fiir ihn handelt es sich beim Verantwor-

tungsbegriff um ,ein interpretations- und analysebediirftiges

Schema®, in dem

» ,jemand: Verantwortungssubjekt, -triger (Person, Korpo-
rationen) [...]

» fur: etwas (Handlungen, Handlungsfolgen, Zustinde, Auf-
gaben usw.)

» gegentber: einem Adressaten

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

» in bezug auf: ein (praskriptives, normatives) Kriterium
bzw. Werte, Mafstiabe

» im Rahmen eines: Verantwortungs-, Handlungsbereiches

verantwortlich® ist (Maring 2001, S. 13-14).

Werden die Elemente auf das hier im Zentrum stehenden
Erkenntnisinteresse Ubertragen und angepasst, leitet sich fol-
gende basale Frage ab, mithilfe derer alle drei Forschungsfragen
empirisch untersucht werden koénnen: Fur was/wen (Verant-
wortungsobjekt) iibernehmen Medienunternehmen (oder Teil-
akteure von ihnen als Verantwortungssubjekt)? gegeniiber wem
(Adressaten) wie (Verbindlichkeit) warum/in Bezug auf was im
Rahmen welches Bereichs Verantwortung?

Als Verantwortungssubjekt standen Medienunternehmen
im Fokus. Sie wurden nach Wirtz (2013, S. 16, Anp. d. Verf)
»als planvoll organisierte Wirtschaftseinheiten“ definiert, die
seigen- und fremderstellte[..] redaktionelle[..] Inhalte (infor-
matorische und/oder unterhaltende), biindeln, diese ,auf ein
speicherfihiges Tragermedium® transformieren und ,die direk-
te oder indirekte Distribution” durchfiithren.

Doch wofur sind sie (gesellschaftlich) verantwortlich?
Die Auswertung der Literatur zu CSR und CC zeigt, dass kein
Konsens dariiber besteht, was genau darunter verstanden wird
(vgl. u. a. Schaltegger 2011, S. 188), allerdings, dass sich wieder-

2 Die Frage, ob Unternehmen und unter welchen Bedingungen Unterneh-
men als Verantwortungssubjekte eingesetzt werden kénnen, kann aus
Platzgriinden nicht diskutiert werden. Diesbeziiglich ergeht der Verweis
auf Bracker (2017).
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holende konstituierende Elemente ausgemacht werden kénnen.
Statt eine starre Definition von gesellschaftlicher Verantwor-
tung festzulegen, wurde aus diesen Elementen eine Matrix
abgeleitet, die das Spektrum der verschiedenen Auffassungen
von gesellschaftlicher Verantwortung abbildet, und in die die
Aktivititen der untersuchten Medienunternehmen eingeord-
net werden konnten. Auf der einen Seite der Matrix stehen
weite“ Definitionen, nach denen bereits das Schaffen von Ar-
beitsplitzen, die Produktion von Giitern, ,die Gewinnmaxi-
mierung oder die Einhaltung giiltigen Rechts (,Compliance’)*

als CSR verstanden wird (Raupp/Jarolimek/

Der gesellschaftliche Auftrag an den Schultz 2011, S. 11). Dem gegentiber gibt es
Journalismus kann nur erfiillt werden, yenge” Definitionen von CSR, die diese erst
wenn der Journalismus unabhdngig als erfullt ansehen, wenn die Handlungen

arbeiten kann.
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a) ,mit dem Kerngeschift des Unternehmens
in Verbindung® stehen, b) freiwillig gesche-
hen (d. h. uber das Gesetz hinausgehen) und c) ,,auf die Nach-
haltigkeit der Ressourcen® abzielen (ebd., S. 11).

Worum es sich beim Kerngeschiaft und den zentralen in-
nerbetrieblichen Abliufen, bspw. eines Zeitungshauses, han-
delt, kann gut anhand der Wertkette sichtbar gemacht wer-
den. Sie offenbart gleichsam eine bedeutsame Eigenheit von
Medienunternehmen: nidmlich dass zwei ,eigenstindige, funk-
tional und strukturell unterscheidbare Organisationseinhei-
ten” (Altmeppen 2011, S. 248) in Ko-Orientierung zusammen-
arbeiten, die aber basierend auf ihrem Orientierungshorizont,
ihrer institutionellen Ordnung und ihren Akteurkonstellatio-
nen differenziert werden missen (vgl. Altmeppen 2006, S. 263).
Zum einen handelt es sich um den Journalismus, der aktuelle
Informationsinhalte produziert, zum anderen um die Medien,
die diese und weitere Inhalte (wie Unterhaltung, Werbung) bun-
deln, distribuieren und letztlich den Journalismus finanzieren
(vgl. Altmeppen 2011, S. 249f.). Es handelt sich hierbei um ihre
Kernaufgaben. Zentral ist, dass einzig an den Journalismus ein
gesellschaftlicher Auftrag gekntpft ist, der nur erfiillt werden
kann, wenn der Journalismus unabhingig arbeiten kann.

In Folge bestehen unterschiedliche Verantwortungsberei-
che: So ist der Journalismus — knapp gesagt — fiir die von ihm
produzierten Inhalte verantwortlich (vgl. Altmeppen 2011,
S.257). Hingegen sind die Medien fiir die Ressourcensicherung
des Journalismus verantwortlich sowie als Wirtschaftsakteur
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fir die Gesellschaft (vgl. ebd., S. 250, 258). Hiufig wird jedoch
alles, ,was Medien distribuieren“ als Journalismus aufgefasst
(ebd., S. 13; vgl. Hohlfeld 2002, S. 101), was zu ungenauen Ver-
antwortungszuschreibungen fihrt, die nicht erfullt werden
koénnen. Oder aber es wird sich etwas zueigen gemacht, das gar
nicht selbst geleistet wurde

Der Fokus der durchgefithrten Studien lag gemif} der Fra-
gestellungen nach der Wahrnehmung und Kommunikation von
CSRund CC auf Medienunternehmen und ihrer Verantwortung.
Da diese ganzheitlich untersucht werden sollte, musste die CSR-
Matrix ausgeweitet werden. Denn neben der Wahrnehmung
von Verantwortung sollte auch die Vernachldssigung von Ver-
antwortung, die Corporate Social Irresponsibility, einbezogen
werden. Basierend auf Tench, Sun und Jones (2012, S. 8ff.) wer-
den illegale Handlungen (Verstofie gegen das Gesetz) als unver-
antwortlich eingestuft, wie auch solche, die zwar nicht illegal
sind, aber deutlich moralischen Konventionen zuwiderlaufen.
Das Spektrum geht — analog zur ,verantwortlichen” Seite — iiber
zu solchen Handlungen, die als geringgradig unverantwortlich
eingestuft werden, bis zu legalen Handlungen, die dann wieder
im weiten Sinne als CSR aufgefasst werden kénnen (vgl. Abb. 2).

Abb. 2:
CSI-CSR-Matrix;
Quelle: Bracker 2017,
vgl. Raupp/Jarolimek/
Schultz 2011, S. 11f;;
Tench/Sun/Jones 2012,
S. 8ff.; Carroll 1991;
Galonska/Imbusch/
Rucht 2007, S. 18{f.;

Galonska 2012, S. 298
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Als Entscheidungsgrundlage, um die Verantwortungsobjekte
verorten zu konnen, diente auch das Klassifikationsschema mit
den Stufen von Galonska, Imbusch und Rucht (2007, S. 18ff.).

Dartiber hinaus konnten mithilfe der Strukturations-
theorie von Giddens (1997) Regeln und Ressourcen abgeleitet
werden, die CSR in der Struktur und dem Handeln der Unter-
nehmen bzw. ihrer Akteure sichtbar und damit empirisch fass-
bar machen, um eine Aussage tber die Verbindlichkeit zu er-
moglichen. Bspw. dient die organisationale und hierarchische
Verankerung von CSR in den Unternehmen und die Art der
Einbindung als Indikator. Oder auch die Tatsache, tber welche
individuellen Ressourcen die CSR-Verantwortlichen verfigen
und auf welche personellen und finanziellen, aber auch auto-
ritativen Ressourcen sie zuriickgreifen kénnen, um das Thema
intern umzusetzen, zu iiberwachen, aber auch, um externe Pro-
jekte anzustoflen und zu férdern. Analysiert wurde auch, wie
CSR und CC iiberhaupt definiert werden, ob und wie sie sich im
Leitbild des Unternehmens wiederfinden und richtungsweisend
sind oder nicht (vgl. weiterfithrend Bracker 2017).2

Mégliche Verantwortungsadressaten, d. h. der oder das ge-
gentiber dem Verantwortung wahrgenommen oder vernachlas-
sigt wird, konnten wiederum mithilfe der Stakeholder-Theorie
(vgl. Freeman 2010, S. 25; Karmasin 2000, S. 289f.) abgeleitet
werden. Danach kénnen Eigentiimer, aber auch Mitarbeiter, Zu-
lieferer, Werbekunden oder das lokale Umfeld und die Umwelt
als mogliche Adressaten ausgemacht werden, auf die das Ver-
antwortungssubjekt positiven oder negativen Einfluss hat und
die ihrerseits unterschiedliche Anspriiche und Erwartungen an
das Unternehmen stellen (vgl. Karmasin 2000, S. 287ff.).

Diese wurden auch im Zusammenhang mit dem letzten
Element, der Verantwortungsinstanz oder dem Bezugsrah-
men, bertcksichtigt, wenn es darum ging, zu ermitteln, war-
um Verantwortung iibernommen oder vernachlissigt wurde.
Denn auch die Aufienwelt liefert Antworten darauf, wie die
Unternehmen handeln und mit ihrer Verantwortung umgehen
bzw. warum auf welche Weise kommuniziert wird. Eine Rolle
spielen gesellschaftliche Rahmenbedingungen, in denen das
Unternehmen agiert, wie das Gesetz, aber auch, was iiber for-
mell Kodifiziertes hinaus von den Unternehmen erwartet wird.

3 Vgl in Hinblick auf PR Réttger 2010.
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Zwang, normativer Druck, aber auch Imitation fihren nach
DiMaggio und Powell (2009) ferner zu Angleichungsprozessen
innerhalb eines organisationalen Felds. Dies bedeutet, dass aus-
gehend von der institutionellen Isomorphie anzunehmen war,
dass sich Medienunternehmen unfreiwillig (z. B. weil Gesetze
erlassen werden), aber auch freiwillig (z. B. weil sie Selbstver-
pflichtungen unterschreiben, weil sie sich bewusst an einem
Wettbewerber orientieren oder einen CSR-Manager eines Kon-

kurrenten abwerben) homogenisieren. Abb. 3: Ubersicht
Nachfolgende Abbildung liefert einen Uberblick tiber die  iber die theoretischen
stark komprimiert dargelegten theoretischen Grundlagen. Grundlagen
ibernimmt/ . . gegentiber Yvarum/
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Methoden und Instrumente

Um die auf mehreren Ebenen liegenden Forschungsfragen nach
der Wahrnehmung von Verantwortung und dem Selbst- und
Fremdbild zu beantworten, wurden sowohl fiinf leitfadenge-
stiitzte Interviews als auch zwei quantitative Inhaltsanalysen*
durchgefithrt. Darum musste das Vorhaben aber auch zuge-
schnitten werden: Funf der zehn gréfiten® deutschen Medie-
nunternehmen wurden untersucht® sowie die von ihnen iber
ihre CSR-/CC-Aktivititen verdffentlichten Pressemitteilungen.

4 In beiden Fillen handelt es sich um eine Vollerhebung.

Gemessen am Umsatz 2013.

6 Hierbei handelt es sich um die Axel Springer AG/SE, das ZDF, die
Mediengruppe RTL Deutschland, die Verlagsgruppe Holtzbrinck und den
Bayerischen Rundfunk.

)]
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Abb. 4: Ubersicht

iiber die methodische

Vorgehensweise

Um Erkenntnisse uber das Fremdbild zu erlangen, wurde da-
neben die deutschsprachige journalistische Berichterstattung
iiber die ausgewihlten Medienunternehmen und ihre Aktivi-
titen analysiert.” Alle Untersuchungen beziehen sich auf den
Zeitraum von 2011 bis 2013. Somit besteht ein sachlicher (the-
matisch- und akteurzentrierter) als auch ein zeitlicher Bezug
zwischen den Fragen und Ebenen (vgl. zur Ubersicht Abb. 4).

Nachfolgend werden nun einige ausgewiahlte Ergebnisse
komprimiert dargelegt.
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Wahrnehmung und Vernachlassigung

von Verantwortung

Zunachst wird ersichtlich, dass die Medienunternehmen in
Hinblick auf die Organisation von CSR einige Ahnlichkeiten
aufweisen: Zum einen verfiigen alle CSR-Verantwortlichen tiber
viel journalistische und Kommunikations-Erfahrung und zum
anderen ist CSR nur eine Teilaufgabe von ihnen. Haufig beschif-
tigen sie sich daneben mit Aufgaben in der Unternehmenskom-
munikation. In Bezug auf CSR agieren sie vielfiltig und mit
verschiedenen Schwerpunkten. Zusammengefasst gehért dazu,
Aktivititen anzustoflen, verschiedene Unternehmensbereiche

7 Weitere Informationen iiber den Zuschnitt, die Auswahl sowie die Instru-
mente kénnen bei der Autorin angefragt werden.
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fur CSR zu sensibilisieren oder sie bei der Durchfithrung zu bera-
ten. Die Akteure koordinieren und sammeln Projekte fiir interne
wie externe Kommunikationsaktivititen, die sie unterstiitzen
oder selbst betreuen. Auch sind alle CSR-Verantwortlichen hoch
im Unternehmen angesiedelt, d.h. in der oder sehr nah an der
Fihrungsebene, in der sie oder fur die sie als Experte des The-
mas fungieren. Kein Akteur verfugt direkt iiber eigene perso-
nelle oder finanzielle Ressourcen fiir CSR-Aktivititen, vielmehr
kommt ihnen diesbeziiglich eine Art Schnittstellentatigkeit zu
und sie sind der zentrale Ansprechpartner auf vielen Ebenen.

Ebenso wird deutlich, dass eine grofie Anzahl an grofien
und kleinen CSR-/CC-Projekten und Aktivitaten durchgefiihrt
wird, die sich nicht selten jihrlich wiederholen oder die es
»schon immer” gab.® Wichtige Themen im Untersuchungszeit-
raum waren fir die Medienunternehmen u.a. die Vereinbar-
keit von Familie und Beruf, Mitarbeitergesundheit, Energie,
Bildung/-sférderung (vor allem von Kindern) und die Unter-
stiitzung von Menschen in Not. Aber auch Programminhalte,
durch die ,eine Menge Verantwortung” wahrgenommen wird,
werden von einigen Experten angesprochen. Gemeint ist z.B.,
dass ,am Tag allein 5,5 Stunden Nachrichten- und Magazinsen-
dungen“ ausgestrahlt werden, was ,in dem Umfang als Privat-
sender” nicht getan werden musse, aber auch Sondersendungen,
wie Spendengalas oder Thementage. Die Benennung der bei den
einzelnen Aktivititen eingesetzten Ressourcen fillt einigen Ex-
perten schwer. Als Griinde werden die Dezentralitiat sowie die
lange Laufzeit der Projekte aufgefiihrt.

Generell betonen die CSR-Verantwortlichen, die ,interne“
Verantwortungswahrnehmung, die ,Wertkettenarbeit“ und die
Ausrichtung der innerbetrieblichen Abliufe an nachhaltigen
Gesichtspunkten, die vor Spenden- oder Sponsoringaktivititen
durchgefithrt werden miisse. Der o6ffentlich-rechtliche Rund-
funk bewegt sich hierbei jedoch auf einem sehr schmalen Grat,
gibt ein Experte zu bedenken. Um zu vermeiden, dass Legiti-
mationsprobleme und Verkniipfungen entstehen, wie , da schau
mal, 6ffentlich-rechtlicher Rundfunk, mit meinem Beitrag fi-
nanzieren die ihren Mitarbeitern Ferienbetreuung®, riickt er
in der externen Kommunikation bewusst die Auffenwelt und

8 Die Transkripte der Interviews kénnen bei der Autorin eingesehen werden.
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die dort stattfindenden Aktivititen in den Vordergrund. Da-
mit wird bereits deutlich, dass die Unternehmen verschiedene
Kommunikationsstrategien verfolgen. Sie reichen von einem
zurtickhaltenden bis zu einem offensiven Ansatz. Gemein ist
den untersuchten Medienunternehmen generell wiederum,
dass sie in ihren Pressemitteilungen am hiufigsten sich (27,8
Prozent, N=461) und ihre Mutter-/Tochterunternehmen als
Verantwortungssubjekte nennen (23,6 Prozent). Am dritthiu-
figsten werden andere Unternehmen genannt; diese vereinen
aber nur noch 9,1 Prozent der Nennungen auf sich.

Als Instrumente, mit denen Verantwortung wahrgenom-
men wird, kommen vor allem Thementage oder Sondersen-
dungen vor (34,9 Prozent, N=318), Wettbewerbe/Preise/Aus-
zeichnungen (14,8 Prozent) oder Workshops/Fortbildungen
(12,6 Prozent). Ein Wertkettenbezug ist so gut wie nicht gege-
ben oder besteht zum journalistischen Handlungsbereich.

Adressaten der Verantwortungswahrnehmungen waren
in erster Linie konkrete gesellschaftliche Gruppen (59,9 Pro-
zent, N=444), worauf Rezipient_innen (9,2 Prozent) sowie die
Gesellschaft allgemein (8,8 Prozent) mit weit weniger Nennun-
gen folgen. Als Begrundung fiir die Aktivititen wird genannt,
dass Engagement und eine Leistung, bspw. von Ehrenamtlern,
gewiirdigt werden soll (20,3 Prozent, N=192), oder allgemein
ein Zeichen gesetzt und Verantwortung tibernommen werden
soll (19,3 Prozent) oder in einzelnen Fillen, ,eine strukturelle
Liicke” gefiillt werden soll oder es sich um eine ,Herzensange-
legenheit” handele. Einige dieser Grinde wurden von den Ex-
perten auch in den Interviews angesprochen. Sie nannten aber
noch weitere, die in der Kommunikation nicht vorkommen,
z.B. dass Risiken durch den kontinuierlichen Dialog mit Stake-
holdern frith erkannt werden kénnen und rasch Reaktionen
erfolgen konnen, dass die Mitarbeitermotivation und -bindung
erhoht werden kann oder auch, dass die Aktivititen durchge-
fuhrt werden, um eine Grundlage zu schaffen, damit der Jour-
nalismus glaubwiirdig seiner Aufgabe nachkommen und auch
andere Unternehmen kritisieren kann. Anders als in den Pres-
semitteilungen wurde in der journalistischen Berichterstattung
nicht nur tber die Wahrnehmung von Verantwortung geschrie-
ben (86,6 Prozent, N=389), sondern in einigen Fillen auch von
der Vernachlidssigung von Verantwortung durch die Medienun-
ternehmen berichtet (13,4 Prozent).
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Auch hier werden Verantwortungswahrnehmungen vor
allem gegeniiber anderen Adressaten (92,0 Prozent, N=337),
selten gegentiber den ausgewihlten Medienunternehmen, ih-
ren Teilakteuren oder ihren primiren Stakeholdern (ST) selbst
(8,0 Prozent), wie zum Beispiel ihren Mitarbeiter_innen, the-
matisiert. Zwar ist die Verantwortungswahrnehmung in die-
sem nahen Bereich am dringendsten, aber eigentlich auch am
selbstverstindlichsten (vgl. Galonska/Imbusch/Rucht 2007,
S. 12) - doch gerade hier werden grofie Defizite in der Medien-
branche beklagt (vgl. Altmeppen 2008, S. 246ff.). Ahnlich wie in
den Pressemitteilungen sind es vor allem Menschen in Notsitu-
ationen oder Kinder und Jugendliche, aber auch Institutionen
des Bildungsbereichs oder die Gesellschaft allgemein, die statt-
dessen als Adressaten positiver Aktivititen als konkrete ge-
sellschaftliche Gruppen genannt werden (68,4 Prozent, N=337,
vgl. Abbildung 5).
Die vorkommenden Instrumente weichen leicht von je-
nen aus den Pressemitteilungen ab - es sind vor allem Spen-
den (15,7 Prozent, N=204), aber auch Wettbewerbe/Preise/Aus-  Abb. 5: Verantwor-
zeichnungen (15,2 Prozent) sowie Workshops/Fortbildungen  tungswahrnehmungen
(11,3 Prozent) — aber somit sind es auch hier eher die grifiigen  und -vernachlissigun-
CC-Instrumente, die genannt werden, und nicht die Einfahrung  genin der Berichter-
neuer CSR-Standards oder Selbstverpflichtungserkliarungen. stattung®

iibernimmt/ gegeniiber MU
VBT JETTS Tl (+ primaren ST)
(N=389) 8,0%

Medien- | iibernehmen gegeniiber sonstigen konkrete gesellschaftliche Gruppen 68,4 %

unter- 86,6% Adressaten

Z_p Institution des Bildungsbereichs 9,4 %
nehmen 92,0%

\ Gesellschaft allgemein 8,4 %
Vernachldssigen gegeniitber MU Mitarbeiter v. Axel Springer 29,2 %
13,4% (+ primaren ST) Z_p Rezipienten v. Holtzbrinck 20,8 %

Rezipienten d. ZDF 20,8 %

gegeniiber sonstigen _konkrete gesellschaftliche Gruppen 42,9 %
Azt Z_p Gesellschaft allgemein 10,7 %
53,8% \

Institution des Bildungsbereichs 7,1%

9 In der Abbildung werden nur die drei hiufigsten Nennungen dargestellt.
ST steht fiir Stakeholder, MU fiir Medienunternehmen.
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Wurde tuber die Vernachlissigung von Verantwortung
durch die Medienunternehmen berichtet (N=52), beziehen sich
diese hingegen fast gleich hiufig auf die Medienunternehmen,
ihre Teilakteure und primiren Stakeholder wie auf andere Ad-
ressaten (46,2 und 53,8 Prozent). Wird Verantwortung demnach
gegenuber Akteuren vernachlissigt, die dem Unternehmen na-
hestehen und in Bezug auf welche ein hoher Grad an Verpflich-
tung besteht, Verantwortung wahrzunehmen (vgl. Galonska/
Imbusch/Rucht 2007, S. 12), d. h. wenn das Selbstverstindliche
nicht getan wird (vgl. CSR-Matrix), wird dies durch die Journa-
list_innen aufgegriffen. Kritische Berichterstattung findet vor
allem in Branchenmedien statt. Daneben zeigen sich Zusam-
menhinge zwischen positiver Berichterstattung und der Zuge-
hérigkeit von Medien zu thematisierten Medienunternehmen.

Fazit und Ausblick

Auch die grofiten deutschen Medienunternehmen, von denen
basierend auf bisherigen Erkenntnissen am ehesten davon aus-
zugehen war, dass sie sich mit den Themen CSR und CC beschiaf-
tigen, tun dies nicht alle (vgl. Bracker 2017). Die untersuchten
Medienunternehmen sind sich der Sensibilitit ihrer (gesell-
schaftlichen) Verantwortung bewusst, haben das Thema hoch
im Unternehmen angesiedelt und Akteure damit betraut, die
viel journalistische und/oder Kommunikationserfahrung auf-
weisen. Uber eigene personelle und finanzielle Ressourcen fiir
das Thema verfiigen sie nicht, da es dezentral umgesetzt wird.
Die Verantwortlichen fungieren als wichtige beratende und
biindelnde Schnitt- und Anlaufstelle.

In den Unternehmen werden zahlreiche kleine und gro-
e Projekte durchgefiihrt, die zur Optimierung der zentralen
Wertkettenaktivitaten beitragen, den Alltag nachhaltiger ma-
chen sollen, aber auch direkt der Gesellschaft zugutekommen
sollen. Dabei befinden sich die Unternehmen in unterschiedli-
chen Stadien der systematischen Herangehensweise und Pro-
fessionalisierung.

Die Pressemitteilungen beschreiben vor allem Aktivititen,
die sich an die Auenwelt richten. Dies wird von den Offent-
lich-Rechtlichen mit der Gebiithrenfinanzierung begriindet.
Kommuniziert wird damit vor allem uber die Verstirkung po-
sitiver Auswirkungen, die Verringerung negativer Effekte der
Unternehmung auf die Gesellschaft kommt nahezu nie vor (vgl.
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Zyglidopoulos et al. 2012). Damit wird ein Bereich betont, der
iiber jenen hinausgeht, in dem zuerst Verantwortungswahrneh-
mung von Unternehmen erwartet wird. Dies kann o6ffentlich-
keitswirksam sein, vorausgesetzt die Unternehmen haben sich
zunichst um den ,selbstverstindlichen® Bereich gekimmert
und nichts Negatives dariiber dringt nach auf3en.*

Journalistische Inhalte haben zwar eigentlich nichts mit
CSR/CC zu tun, sie finden sich aber trotzdem in der Kommunika-
tion einiger Medienunternehmen wider. Erste wissenschaftliche
Erkenntnisse deuten darauf hin, dass es auch

mafdgeblich das ist, was Rezipient_innen in Nicht in Spendensendungen sollte
Zusammenhang mit CSR/CC von den Medie- stirker investiert werden, sondern in
nunternehmen erwarten: Inhalte, vor allem die Sicherstellung der
informatorische (vgl. Hiilsewiesche 2010, S. Ressourcen fiir den Journalismus.

92, 99). Dies sollte aber nicht heiflen, mehrin =~ o
Thementage oder Spendensendungen zu investieren (deren Fi-

nanzierung ohnehin genau betrachtet werden sollte, vgl. Kithn

2016), sondern in die Sicherstellung der Ressourcen fiir den Jour-

nalismus. Verantwortungswahrnehmung also, im naheliegenden

und selbstverstindlichen, aber eigenen Handlungsbereich der

Medien, damit der Journalismus seinen eigenen Aufgaben und

Verantwortungen unabhingig nachkommen kann und auch die

eigene Branche kritisch in den Blick nehmen kann.
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