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1 Wichtige Definitionen und Relevanz des Themas1. Wichtige Definitionen und Relevanz des Themas

fi i i C S i l ibili (CS )• Definition Corporate Social Responsibility (CSR):
„CSR ist ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis
soziale, ökonomische und ökologische Belange über ihre rechtlichen Pflichten und
wirtschaftlichen Notwendigkeiten hinaus in ihre Unternehmenstätigkeit und in die
Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren.“ ( Vilain 2010: 111)

• Definition Stakeholder:
„A Stakeholder of a corporation is an individual or a group which either: is harmed by,
or benefits from, the corporation; or whose rights can be violated, or have to bef f , p ; g ,
respected, by the corporation.“ (Crane/Matten 2007: 58)

• Warum CSR Kommunikation?• Warum CSR Kommunikation?
„Nur durch und als Kommunikation erhält ein Ereignis oder ein Objekt gesellschaftliche
Relevanz und Bedeutung.“ (Ziemann 2005: 121)
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2 Kommunikationsmodelle2. Kommunikationsmodelle

2 i i d l f C i i2.1 Transmission Model of Communication
2.2 Constitutive Model of Communication (CCO‐ Ansatz)
2.3  CSR Communication in Particular
2.4 Abschliessende Bemerkungen
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2 1 Transmission Model of Communication2.1 Transmission Model of Communication

T i i M d l fTransmission Model of 
Communication

Definition von Kommunikation Information vom Sender zum 
Empfänger über KanalEmpfänger über Kanal 
vermitteln

Bildliche Vorstellung der Container (KommunikationBildliche Vorstellung der 
Kommunikation ‐ Organisation
Beziehung

Container (Kommunikation 
tritt in Organisationen auf) 
und Production
(Organisationen produzieren 
Kommunikation)

Fokus Externe Kommunikation

Richtung und Linearität Unidirektional und linear
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2 2 Constitutive Model of Communication (CCO Ansatz)2.2 Constitutive Model of Communication (CCO‐Ansatz)

T i i M d l f C i i M d l fTransmission Model of 
Communication

Constitutive Model of 
Communication (CCO)

Definition von Kommunikation Information vom Sender zum 
Empfänger über Kanal

Kommunikation als 
emergenter dynamischerEmpfänger über Kanal 

vermitteln
emergenter, dynamischer, 
prekärer Prozess von 
bedeutsamen Verhandlungen

Bildliche Vorstellung der Container (Kommunikation Isomorphismus:Bildliche Vorstellung der 
Kommunikation ‐ Organisation
Beziehung

Container (Kommunikation 
tritt in Organisationen auf) 
und Production
(Organisationen produzieren 

Isomorphismus: 
communication activity is the
organization

Kommunikation)

Fokus Externe Kommunikation Zusammenspiel von interner
und externer Kommunikation

Richtung und Linearität Unidirektional und linear Multidirektional, nicht‐linear
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2 3 CSR Communication in Particular2.3 CSR Communication in Particular

i d l CCOTransmisson Model CCO

Beziehung zw. 
Gesprochenem und der 

Talk does not equal action Talk is action

Handlung

Beziehung von CSR 
Kommunikation und 

CSR Kommunikation als 
eine Funktion von 

CSR Kommunikation als 
eine von verschiedenen 

Organisationen hauptsächlich grossen
Unternehmen

diskursiven Praktiken oder 
als konstitutives Element 
von rudimentären und 
partiellen Formen von 
Organisationen

Umfang von Handlung und Fokus (nur) auf Erweiterter Fokus:Umfang von Handlung und 
Verantwortung

Fokus (nur) auf 
menschliches Handeln und 
Verantwortung

Erweiterter Fokus: 
individual human actors
and non‐human entities
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2 4 Abschliessende Bemerkungen2.4 Abschliessende Bemerkungen

h h i f f h CCO i h ( ) i i (2)• The three main features of the CCO view: the (1) constitutive, (2) 
processual‐emergent, and (3) ephemeral character of communication
(vgl. Schoeneborn, Trittin, Scherer: 2011, S. 14)

• Erweiterung CSR Kommunikation durch eine konstitutive Auffassung 
von Kommunikation 
 CCO‐Ansatz

• Jeder Mitarbeiter sollte als potentieller Akteur von CSR p
Kommunikation gesehen werden (vgl. Social Media)
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3 Strategien der CSR Kommunikation3. Strategien der CSR Kommunikation

3 S k h ld f i S3.1 Stakeholder Information Strategy
3.2 Stakeholder Response Strategy
3.3  Stakeholder Involvement Strategy
3.4 Strategievergleich

CSR Kommunikation im Spannungsfeld zwischen interner und externer Kommunikation (CCO – Ansätze)



3 Strategien der CSR Kommunikation3. Strategien der CSR Kommunikation 

Kommunikation

Wissensmanagement Strategie CSR ...

Information Strategy Response Strategy Involvement StrategyInformation Strategy
(Transmission)

Response Strategy
(Mischform)

Involvement Strategy
(CCO‐ Ansatz)

Interne 
Kommunikation

Externe 
Kommunikation

Interne 
Kommunikation

Externe 
Kommunikation

Interne/ externe 
Kommunikation

F kFokus Feedback
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3 1 Stakeholder Information Strategy3.1 Stakeholder Information Strategy

i Üb i l f i• Lineare Übermittlung von Informationen 
(„One Way“ Transmission) Sensegiving

• Annahme: Stakeholder sind beeinflussbar

• The company „gives sense“ to it´s audiencesThe company „gives sense  to it s audiences

• Information primär an externe Stakeholder
gerichtet

Stake‐
holder
Stake‐
holder

gerichtet

• Ziel ist die Schaffung von glaubwürdiger 
Kommunikation durch die Firma selbst
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3 2 Stakeholder Response Strategy3.2 Stakeholder Response Strategy

S ki i t i P d• Sensemaking ist ein Prozess der 
Bedeutungszuschreibung und 
Interpretation der Interessen anderer 
(z.B. Stakeholder)

Stakeholder‐
Feedback

(z.B. Stakeholder)

• Bidirektionale ‐ asymmetrische 
Kommunikation

Sensemaking

• Unternehmen erhält Feedback durch  
Meinungs‐ oder Marktumfrageng g

• Unternehmen demonstriert die 
Relevanz der Stakeholder‐ Interessen

Sensegiving

• Ziel des Unternehmens ist es, die 
Stakeholder von der eigenen 

„neue“ CSR 
Botschaft

g
Attraktivität zu überzeugen
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3 3 Stakeholder Involvement Strategy3.3 Stakeholder Involvement Strategy

Bidi kti l t i h• Bidirektionale ‐ symmetrische 
Kommunikation

Gl i h ti Di l i h• Gleichwertiger Dialog zwischen 
Unternehmen und Anspruchsgruppen

• Integration der internen und externen

SensemakingSensemaking SensegivingSensegiving

• Integration der internen und externen 
Stakeholder in die CSR Strategie

• Informieren und Feedback einholen ist

Iterativer Prozess

• Informieren und Feedback einholen ist 
nicht genug, stattdessen: Transparenz 
und Offenheit im Umgang mit den 
Stakeholdern

• Ziel ist die Unterstützung von CSR 
Initiativen durch die internen und 
externen Stakeholder
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3 4 Strategievergleich3.4 Strategievergleich

I f i S R S I l SInformation Strategy
(Transmission)

Response Strategy Involvement Strategy
(CCO – Ansatz)

Kommunikationsideal Lineare 
Kommunikation

Bidirektionale 
asymmetrische

Bidirektionale 
symmetrischeKommunikation

(one way)
asymmetrische 
Kommunikation

symmetrische 
Kommunikation

Rolle der Stakeholder Unterstützung oder 
Ablehnung

Feedback zu CSR 
Aktivitäten

Einbindung bei der 
Ausarbeitung einerAblehnung Aktivitäten Ausarbeitung einer 
CSR Strategie

CSR Fokus Entscheidung durch 
Top Management

Entscheidung durch 
Top Management,

Kontinuierlicher 
Prozess durchTop Management Top Management, 

Interesse an der 
Wirksamkeit

Prozess durch 
Interaktion mit int./
ext. Stakeholdern

Aufgabe der  Möglichst anziehende  Relevante  Beziehungen g
Kommunikations‐
abteilung

g
Botschaft Anspruchsgruppen 

identifizieren

g
entstehen lassen

Beispiel CSR Bericht,  Meinungsumfrage, CSR Workshops mit 
Online Report, 
Mitarbeiterbrief

Marktstudie internen und externen 
Stakeholdern
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4 Kritik und Diskussion4. Kritik und Diskussion

i ik CCO i i b f di CS ik i ?• Kritik am CCO Ansatz im Praxisbezug auf die CSR Kommunikation?

• Wie könnte CSR Kommunikation unter Berücksichtigung des CCO Ansatzes in der 
Praxis umgesetzt werden?

• Welche konkreten wirtschaftlichen Vorteile könnten sich für ein UnternehmenWelche konkreten wirtschaftlichen Vorteile könnten sich für ein Unternehmen 
durch die Anwendung des CCO Ansatzes im CSR Kontext ergeben?

• Negative Effekte von CSR Kommunikation allgemein?• Negative Effekte von CSR Kommunikation allgemein?
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