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Abbildung 1: Corporate Social Responsibility im Stakeholder Diskurs (Bassen et al., 2005,



1 Einleitung

Zwei Trends sind in der Unternehmenskommunikation unumganglich: Corporate Social
Responsibility (CSR) und Social Media (Wagner & Eichhorn, 2018, 115). CSR ist das
gesellschaftliche und soziale Gewissen eines Unternehmens. Gesellschaftliche VVerantwortung
soll bernommen werden — und das aus freien Stiicken. Dieser Aspekt wird zwar von den
meisten Unternehmen mittlerweile aufgegriffen und realisiert, bei der Kommunikation dieser
Inhalte lassen sich aber gravierende Mangel feststellen (Heinrich, 2018, V). So wurde CSR-
Kommunikation von NGOs nicht selten als Greenwashing? enttarnt. Dies ist meist das Resultat
von einzelnen Kampagnen, die isoliert prasentiert werden, anstatt — was sich aktuell als
wirkungsvollste Methode zeigt — CSR in das Kerngeschéft einzubetten (Heinrich, 2018, VII).
Generell werden in der Unternehmenskommunikation die sozialen Netzwerke als wichtiges
Instrument anerkannt (BITKOM, 2012, 4).

. Es zeigt sich immer mehr, dass diejenigen Unternehmen, die es schaffen eine
Social Media Strategie passend zu ihrem Geschéaftsmodell unter Einbezug der
wichtigsten  Stakeholder zu  entwickeln, auch im  Bereich  der
Verantwortungsiibernahme Vorteile erlangen” (Wagner, Lahme & Breitbarth,
2014, V).

Organisationen — zu deren Gruppe auch Unternehmen zéhlen — sind aus
kommunikationswissenschaftlicher Sicht insofern relevant, da sie eine Funktion als 6ffentliche
Kommunikatoren ausiiben. Zum einen kommunizieren sie direkt mit ihren Stakeholdern, zum
anderen bereiten sie Informationen auf, die massenmedial verbreitet werden. Die Beziehung
zwischen Unternehmen und ihren Umwelten ist interaktiv, wodurch sich ihr Handeln bedingt
(Raupp, Jarolimek & Schultz, 2011, 13). Durch das Aufgreifen der Unternehmen von CSR-
Inhalten, ,,[...] versuchen sie unter anderem, Reputation und Legitimitét aufzubauen, um so
diese Handlungsspielrdume zu sichern und zu erweitern.© (Raupp, Jarolimek & Schultz, 2011,
13). Eine Madglichkeit, diese Handlungsspielrdume zu erlangen, ist das Aufbereiten von
Inhalten flr diverse Social Media (Reichmann & Goedereis, 2014, 4). Online-Kommunikation
hat den Vorteil, dass durch die vielféltigen Distributionskanédle auch samtliche
Informationsbedurfnisse der Stakeholder befriedigt werden kdénnen. Bei der ErschlieBung der

CSR-Informationen ist es essentiell, zum einen die verschiedenen Kandle mit der Corporate

1Vortauschen von sozialen oder 6kologischen MalRnahmen um mehr Gewinn zu generieren (Bentele &
Nothhaft, 2011; Duden, 2022).



Website zu verknlpfen und zum anderen die Zugangsmoglichkeiten durch Suchfunktionen,
Teaser etc. zu erleichtern (Hetze et al., 2016, 225). Im Mittelpunkt des
Kommunikationsdiskurses rund um Social Media steht der Dialog und die Bereitschaft der
User*innen, in diesen zu treten. Die GroRe des Unternehmens ist in diesem Schritt nicht von
Bedeutung (Moutchnik, 2014, 94). Grundvoraussetzung fir zielfihrenden Dialog ist die leicht
verstandliche Aufbereitung der Informationen (Hetze et al. 2016, 225). Wird den User*innen
dazu ein Mehrwert geboten, steht einem erfolgreichen Dialog nichts mehr im Weg (Moutchnik,
2014, 95). Gerade die soziale Medienplattform Instagram bietet sich als optimaler
Kommunikationskanal an. Instagram ist eine Plattform, auf der Unternehmen mittels visueller
Inhalte, Geschichten erzahlen kénnen (Visual Storytelling). Dabei kdnnen sie die Community,
also die User*innen der Plattform, stark miteinbinden und in Kontakt mit ihr treten (Grau &
Zerres, 2018, 2). Aktuelle Studien zeigen aber, dass Unternehmen das Potenzial der sozialen
Medien fur ihre CSR-Kommunikation nicht voll ausschépfen (Okazaki et al. 2020; Burton et
al. 2017; Blanke, Godemann & Herzig 2007). Diese Studien beziehen sich vorwiegend auf den
Aspekt der Dialogmoglichkeiten mit den Stakeholdern. Daraus geht unter anderem hervor, dass
Kommunikation zwischen Konsument*innen und Marke nicht ausreichend stattfindet. Auch
CSR-Inhalte an sich werden wenig publiziert (Okazaki et al., 2020, 678f).

Vorliegende Arbeit wird zeigen, dass in der Theorie CSR-Kommunikation zu mehr Awareness
und positiver Reputation fur Unternehmen fiihren kann (Eisenegger & Schranz, 2011, 80f), in
der Praxis aber das Potential von Social Media nicht genutzt wird, um CSR-Inhalte zu
kommunizieren. Um Erkentnisse tGber Kommunikation von CSR-Inhalten auf Instagram zu
gewinnen, wurden zehn Akteur*innen von kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) befragt,
wie sie diese Themen kommunizieren und das Potenzial der sozialen Medienplattformen fur
sich nutzen. Bei den ausgewéhlten Unternehmen handelt es sich um jene, die bereits Produkte
und/oder Dienstleistungen anbieten, die sich durch Nachhaltigkeit hervorheben. Alle zehn
Samples zeichnen sich durch die Integration von Nachhaltigkeit in den gesamten
Unternehmensprozess aus. Dadurch sollte sichergestellt werden, dass die Themen tatséchlich
wertvoll fur die Unternehmen sind und Greenwashing ausgeschlossen werden kann. Es wird
sich zeigen, dass der Stellenwert der Kommunikation von CSR-Inhalten auch bei nachhaltigen
Unternehmen nicht viel héher ist als bei Unternehmen, die keinen Nachhaltigkeitsschwerpunkt

besitzen.

In den folgenden Kapiteln findet zundchst eine methodische Aufbereitung des Themas statt.

Dazu werden in den ersten Kapiteln die Grundlagen von CSR erortert. Ab Kapitel sechs erfolgt



die Uberleitung von CSR zur Kommunikation. Dieser Abschnitt behandelt samtliche Aspekte
der CSR-Kommunikation — von der Relevanz des Dialogs Uber Diskussionen zu
Glaubwirdigkeit, Vertrauen und Greenwashing bis hin zur Relevanz von Social Media als
Dialoginstrument mit Fokus auf der bildbasierten Plattform Instagram. Im Anschluss erfolgt
eine Ubersicht iiber den aktuellen Forschungsstand dazu. Aufbauend darauf, werden im
néchsten Kapitel die Forschungsfragen dargestellt. Als Eherbungsmethode wurde fir die
vorliegende Arbeit das qualitative Leitfadeninterview ausgewahlt und mittels inhaltlich
strukturierender Inhaltsanalyse ausgewertet. Daher sollen diese Forschungsinstrumente sowie
deren Gutekriterien im néchsten Kapitel kurz beschrieben werden. Daraufhin erfolgt eine
Eingrenzung des Untersuchungsgegenstandes sowie die Erlauterung der Samplingstrategie.
Dieses Kapitel dienst als Hinflilhrung zur Empire. Dazu wird zunéchst das Sample genauer
beschrieben und anschliefend der gesamte Forschungsprozess angefiihrt. AnschlieBend erfolgt
eine Prasentation der Ergebnisse sowie deren Interpretation im Rahmen der zuvor definierten
Forschungsfragen. Mittels Forschungskritik werden die Limitationen der vorliegenden Arbeit
erlautert. Ein Reslimee Uber CSR-Kommunikation auf Instagram im Kontext der neuen
Erkenntnisse dieser Arbeit sowie ein kurzer Ausblick Gber Vertiefungen der Ergebnisse bilden

das letzte Kapitel.



2 Grundlagen der Corporate Social Responsibility

Definitionen fiir CSR gibt es viele, wobei grundsatzlich unterschieden werden muss zwischen
der angloamerikanischen Auffassung und der europaischen (Loew & Rohde, 2013, 5). Der
Begriff Corporate Social Responsibility (CSR) kommt aus dem Angloamerikanischen und
wurde 1953 erstmals von Howard Bowen erwahnt (Bassen, Jastram & Meyer 2005, 231). Er
spricht von den ,,social responsibilities of businessmen* (Bowen, 1953, 6). Darunter versteht
er: ,, (...) the obligations of businessmen to pursue those policies, to make those decisions, or to
follow those lines of action which are desirable in terms of the objectives and values of our
society.” (Bowen, 1953, 6). In den USA und GroRbritannien wird CSR mit burgerschaftlichem
Engagement in Verbindung gesetzt. In Europa hingegen dominiert die Definition der
Europaischen Kommission. Grundlegend handelt es sich dabei um 6kologische und soziale
Malinahmen von Unternehmen (Loew & Rohde, 2013, 5). Corporate Social Responsibility
kann universal mit der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen (ibersetzt werden
(Jarolimek, 2011, 135). Um einen Rahmen fur die Bandbreite an Definitionen abzustecken,
bezieht sich die vorliegende Arbeit ausschliel3lich auf die gédngige Sichtweise in Europa. Daher
sollen in den né&chsten Kapiteln die essentiellen Definitionen innerhalb Europas erlautert

werden.

2.1. CSR-Definition der Europaischen Kommission

Die Kommission der Europdischen Gemeinschaften verdffentlichte 2001 das Grinbuch fir
europdische Rahmenbedingungen fir die soziale Verantwortung der Unternehmen. Loew und
Rohde (2013, 6) betonen, dass in der Definition der EU-Kommission der Begriff ,,social oft
falschlich wortwortlich mit ,,sozial“ iibersetzt wird. Da es sich in der Definition von 2011 aber
ausdriicklich um soziale und ékologische Belange handelt, ist hier die treffendere Ubersetzung
,gesellschaftlich®. Es handle sich also nicht um soziale, sondern um gesellschaftliche

Verantwortung der Unternehmen (ebd.).

Die Europaische Kommission definiert CSR: ,, als ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage
dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstétigkeit und in
die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren (Kommission der Europdischen
Gemeinschaften, 2001, 7).



2011 wird diese Definition aktualisiert, als ,,die Verantwortung von Unternehmen fiir ihre
Auswirkungen auf die Gesellschaft® (Europaische Kommission, 2011, 7). Der
Ursprungsgedanke dahinter, den Unternehmen eine soziale Verantwortung zuzuschreiben,
wurde erweitert: Der Verantwortungsbegriff umfasst neben der sozialen Komponente nun auch
Umweltbelange. Auerdem wird durch die Erweiterung 2011 der Begriff der Freiwilligkeit
eingeschrénkt (Loew & Rohde, 2013, 6). Es wird darauf verwiesen, dass nur unter Einhaltung
der geltenden Rechtsvorschriften sowie der Tarifvertrdge zwischen den Sozialpartner*innen
Verantwortung wahrgenommen werden kann (Europdische Kommission, 2011, 7). Dies soll
durch ein Verfahren gewahrleistet werden, ,,[...] mit dem soziale, 6kologische, ethische,
Menschenrechts- und Verbraucherbelange in enger Zusammenarbeit mit den Stakeholdern in
die Betriebsfiihrung und in ihre Kernstrategie integriert werden. “ (Européische Kommission,
2011, 7). Neben sozialen und 6kologischen Belangen sollen auch ethische Menschenrechts-
sowie Verbraucher*innenbelange in die individuellen CSR-Konzepte der Unternehmen
integriert werden. Mittels verschiedener Modelle, Verfahren und Strategien sollen
Unternehmen befahigt werden, die Rechtsvorschriften sowie Tarifvertrage zwischen den
Sozialpartner*innen einzuhalten. Nur so kann der sozialen Verantwortung Genlige getan

werden. (Europaische Kommission, 2011, 7).

Die Europdische Kommission macht mit der Definition von 2001 und ihrer Erweiterung 2011
klar, dass Unternehmen eine Verantwortung gegenuber der Gesellschaft haben. Die
Freiwilligkeit der Einhaltung dieser MaRnahmen ist wohl an geltende Rechtsvorschriften sowie
Tarifvorschlage gebunden. Nicht nur soziale Belange sind davon betroffen, sondern auch
Okologische und ethische Auswirkungen mussen miteinbezogen werden. Um all diese
Vorschldage einzuhalten und auch um Missstdnde aufzuzeigen, sollen nachvollziehbare
Verfahren angewandt werden (Loew & Rohde, 2013, 7).

Unternehmen, die ein fundiertes CSR-Konzept in ihre Strategie einbetten wollen, werden von
der EU-Kommission angehalten, sich an weitere Grundsétze und Leitlinien zu halten. Dazu
zdhlen unter anderem die OECD-Leitsatze fur multinationale Unternehmen, die zehn
Grundsatze des ,,Global Compact® der Vereinten Nationen und die 1ISO-Norm 26000 zur

sozialen Verantwortung (Européische Kommission, 2011, 8).



2.2. CSR-Definition der ISO-Norm 26000

Die 1SO-Norm 26000 wurde zwischen den beiden EU-Definitionen erstellt. Sie beinhaltet
grundlegend dieselben Themen wie die EU-Definition (Loew & Rohde, 2013, 7). Dennoch gibt
es Unterschiede. So spricht sie nicht von Corporate Social Responsibility, sondern von Social
Responsibility (SR). Grund daftr ist, dass die ISO 26000 alle Unternehmen und Organisationen
miteinbezieht, nicht nur GroRkonzerne (Lars Moratis & Timo Cochius, 2011, 2). Definiert wird
(C)SR als: ,, Verantwortung einer Organisation fiir die Auswirkungen ihrer Entscheidungen
und Aktivitaten auf die Gesellschaft und Umwelt durch transparentes und ethisches Verhalten,

das

« zur nachhaltigen Entwicklung, Gesundheit und Gemeinwohl eingeschlossen, beitrdgt,

o die Erwartungen der Anspruchsgruppen berzicksichtigt,

« anwendbares Recht einhdlt und im Einklang mit internationalen Verhaltensstandards
steht, und

« in der gesamten Organisation integriert ist und in ihren Beziehungen gelebt wird.
(1ISO 26000, 2010, 17 zitiert nach Loew & Rohde, 2013, 7).

GemaR der ISO 26000 bilden die Grundlage zur Wahrnehmung von gesellschaftlicher
Verantwortung: Rechenschaftspflicht, Transparenz, ethisches Verhalten, Achtung der
Interessen von Anspruchsgruppen, Achtung der Rechtsstaatlichkeit, Achtung internationaler
Verhaltensstandards, Achtung der Menschenrechte. Diese Wahrnehmungsgrundlagen bilden
die Kernthemen der ISO 26000. Folgende sind nahezu identisch zu der EU-Definition:
Organisation und Organisationsfuhrung, Menschenrechte, Arbeitspraktiken, Umwelt, faire
Betriebs- und Geschaftspraktiken, Konsument*innenanliegen, Einbindung und Entwicklung
der Gemeinschaft (Bundesministerium Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilitat, Innovation
und Technologie, 2021c).

Der Konsens beider Definitionen liegt in der Verantwortung von Unternehmen fir ihre
Auswirkungen auf die Gesellschaft, den Vorkehrungen, CSR in ihre Firmenstruktur zu

integrieren, und Rechtsvorschriften als auch Verhaltensstandards einzuhalten.



3 Was ist (unternehmerische) Nachhaltigkeit?

Der Begriff Nachhaltigkeit wird mittlerweile sehr inflationar benutzt. Um eine Basis fur diese
Arbeit zu schaffen, soll an dieser Stelle der Versuch einer Definition erfolgen. Zum einen
handelt es sich bei Nachhaltigkeit nicht um ein System an sich, sondern sie ist Teil von
unzéhligen Systemen (Kinne, 2020, 19). Zum anderen gibt es die verschiedensten
Auffassungen davon, was Nachhaltigkeit ist (Kinne, 2020, 19; Achener Stiftung Kathy Beys,
2015). Organisationen zahlen zu den sogenannten sozialen Systemen, in Kombination mit
Technik kdnnen sie als soziotechnisches System bezeichnet werden. Ist das System in der Lage,
sich zu reproduzieren, den Fortbestand zu sichern, gilt es als nachhaltig (Kinne, 2020, 20). Im

wirtschaftlichen Sinne bedeutet dies:

. [...]Gewinne zu erzielen, Marktfuhrer zu werden, den Wert des Unternehmens zu
steigern, damit nach dessen Verkauf der Unternehmer oder die Unternehmerin
seinen/ihren Lebensabend finanzieren, zum gesellschaftlichen Fortschritt beitragen

und, wann immer erforderlich, humanitare Hilfe leisten kann [...]. “ (Kinne, 2020, 20).

Im Fokus der gesellschaftlichen Nachhaltigkeitsdebatte steht allerdings nicht nur die
wirtschaftliche Nachhaltigkeit als sich selbst erhaltendes System. Viel mehr liegt der
Themenschwerpunkt auf der Umwelt und wie deren Ressourcen besser und schonender genutzt
werden konnen. Es wird nach einer Losung fir das Dilemma zwischen wirtschaftlichem
Wachstum und Ressourcenknappheit gesucht (Mayer, 2020, 5). Dies ist kein neues Phanomen.
Schon 1713 beschéftigte sich Hans Carl von Carlowitz mit nachhaltiger Forstwirtschaft. Er
verlangte, dass nur so viele Baume geféllt werden sollen, wie auch in angemessener Zeit wieder
nachwachsen kénnen. Nur so kdnne ein Wald langfristig auf nattirlichem Wege erhalten bleiben
(Von Carlowitz, 1713, 104f). Eine &hnliche Definition findet sich auch im Duden wieder. Hier
wird Nachhaltigkeit definiert als: ,,Prinzip, nach dem nicht mehr verbraucht werden darf, als
jeweils nachwachsen, sich regenerieren, kiinftig wieder bereitgestellt werden kann.“ (Duden,
2021). Diese Definition von Nachhaltigkeit ist verzahnt mit jener der Vereinten Nationen im
Brundtland-Bericht, auch genannt Our Common Future. Dieser wurde 1987 von der World
Commission on Environment and Development (WCED) verdffentlicht. Die Agenda fir eine
globale nachhaltige Entwicklung sollte helfen, (allgemeine) Strategien zu finden, um eine
positiv nachhaltige Entwicklung zu gewahrleisten (United Nations, 1987, 1). Der Brundtland-
Bericht ist ein Grundpfeiler in der Begriffsdefinition von Nachhaltigkeit (Bassen Jastram &

Meyer, 2005, 234). Darin heift es: ,,Humanity has the ability to make development sustainable



to ensure that it meets the needs of the present without compromising the ability of future

generations to meet their own needs.” (United Nations, 1987, 14).

Das Drei-Sdulen-Konzept nachhaltiger Entwicklung war schlieBlich das Resultat. Darunter ist
das enge Zusammenspiel von wirtschaftlicher, gesellschaftlicher und ©kologischer
Entwicklung zu verstehen (Mayer, 2020, 3). Betrachtet man den Wirtschaftssektor, ist die
Conclusio der nachhaltigen Entwicklung laut Brundtland-Bericht, das Konzept der
unternehmerischen Nachhaltigkeit (Prexl, 2010, 18). Dies bedeutet, Gewinne zu erzielen durch
umwelt- und sozialvertragliche MaRnahmen (Mayer, 2017, 8). Das reine Versorgen von
Shareholdern, Konsumierenden und Mitarbeitenden reicht nicht mehr aus. Vielmehr mussen
auch moralische Aspekte und sozialgesellschaftliche Herausforderungen mitgedacht werden
(Prexl, 2010, 18). Dabei qilt es, ein Gleichgewicht aus kurzfristiger Gewinnerzielung und
Sicherung der Zukunftsfahigkeit herzustellen (Wirtschaftskammer Wien, 2020). Okonomische,
Okologische und gesellschaftliche Interessen sollen stets ausgeglichen sein. Dazu muss
Nachhaltigkeit zundchst im Kerngeschaft verankert und das Unternehmen sich seiner
Auswirkungen auf die Umwelt bewusst sein. Zudem ist es wichtig, die Erwartungen der
Stakeholder? einzubeziehen (Mayer, 2017, 8; Wirtschaftskammer Wien, 2020).

Positive Nachhaltige Entwicklung und die Umsetzung von unternehmerischer Nachhaltigkeit
ist neben den wirtschaftlichen Malnahmen vor allem an Resonanz in der Bevolkerung
gebunden (Prexl, 2010, 20). Die Prdambel 23.1 der Agenda 21 hebt hervor:

,,Ausschlaggebend fir die wirksame Umsetzung der Ziele, MalRnahmen und
Mechanismen, die von den Regierungen in allen Programmbereichen der Agenda 21
gemeinsam beschlossen worden sind, ist das Engagement und die echte Beteiligung
aller gesellschaftlichen Gruppen.* (Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz und
Reaktorsicherheit, 1992, 276).

Obwohl Nachhaltige Entwicklung in der politischen Debatte bereits Einzug gehalten hat, ist das
Konzept dahinter nur wenigen bekannt (Michelsen & Overwien, 2008, 300). Das Interesse fur
Umweltschutz ist in der Bevolkerung gegeben: GrofRe Relevanz haben Themen wie die
Reinhaltung von Wasser, Boden und Luft, die Forderung von Umweltschutz in

Entwicklungsléandern oder der sparsame Umgang mit Energie und Ressourcen (Grunenberg &

2 Als Stakeholder werden samtliche Anspruchsgruppen bezeichnet, die fir ein Unternehmen wichtig sind, zum
Beispiel Kund*innen, Mitarbeiter*innen oder Partner*innen (Benn et al., 2016, 2).
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Kuckartz, 2003, 38). Als einen Grund flr die geringe Reichweite des Konzepts Nachhaltige
Entwicklung nennt Prexl mangelnde oder nicht funktionierende Kommunikation (Prexl|, 2010,
20). Nachhaltige Entwicklung liegt also durchaus im Interessensbereich der Bevolkerung, es

scheitert nur an der Art, wie oder eben wie sie nicht kommuniziert wird.
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4 Das Verhdltnis von CSR und Nachhaltigkeit

Auch wenn CSR und Nachhaltigkeit zwei unterschiedliche Forschungsdisziplinen darstellen,
konnen sie nicht isoliert betrachtet werden. Dies verdeutlicht unter anderem der
Nachhaltigkeitsbericht, der ebenso Umwelt als auch soziale Belange behandelt (Jarolimek,
2011, 136). Das verbindende Element stellt die sogenannte Tripple Bottom Line dar. Das
Konzept von John Elkington sieht Nachhaltigkeit als Konstrukt, das auf drei Saulen aufgebaut
ist (Mayer, 2020, 4). Nach Elkington (1997, 49) bilden Okonomie, Okologie und Soziales diese
Tripple Bottom Line. Er sagt, dass Unternehmen Nachhaltigkeit in ihre Konzepte integrieren
mussen, um in der globalen Entwicklung von Nachhaltigkeit voranzukommen (Elkington,
1997, 50). Somit sind Unternehmen gefordert, der Gesellschaft zu Nachhaltigkeitsentwicklung
zu verhelfen. Auch die européische Interpretation von CSR behandelt den Einfluss von
Unternehmen auf die Nachhaltigkeit. Hier lasst sich also eine Briicke zwischen CSR und
Nachhaltigkeitsentwicklung schlagen. Wenngleich die Europdische Kommission nur auf die
Okologische und soziale Komponente des Tripple Bottom Line-Konzeptes eingeht (Loew et al.,
2004, 13).

Um das Verhéltnis zwischen CSR und Nachhaltigkeit ganzheitlich abzubilden, sollen im
Folgenden auch verwandte Konzepte berlicksichtigt werden. Es gibt unzéhlige weitere
Konzepte, die sich mit der Verantwortung von Unternehmen auseinandersetzen. Teilweise
sogar synonym verwendet werden die Konzepte Nachhaltigkeit und Corporate Citizenship
(CC) (Bassen et al., 2005, 233). CC kann als Teilkonzept von CSR gesehen werden, da es viel
enger gefasst ist, aber dennoch dieselben Werte beinhaltet. Dazu zéhlen unter anderem ebenso
o [...] gesellschafisbezogene Aktivititen eines Unternehmens und deren strategische
Ausrichtung. “ (Bassen et al., 2005, 234; Loew et al., 2004, 12). Zwar gibt es Unterschiede
zwischen CSR und CC, wie zum Beispiel die Limitation auf die lokale Umgebung des
Unternehmens (Loew et al., 2004, 12), dennoch dhneln sich die Konzepte sehr. Im Folgenden
sollen nun Konzepte erldutert werden, die zwar verwandt zu CSR sind, inhaltlich aber weniger

Uberschneidungen als eher Erganzungen aufzeigen.
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4.1. Corporate Social Responsiveness (CSR2)

Corporate Social Responsiveness (CSR2) erweitert den urspringlichen CSR-Ansatz um den
Aspekt einer aktiv gestalteten Einflussnahme des Unternehmens auf dessen gesellschaftliches
Umfeld (Loew et al., 2004, 22). ,,Responsiveness means that companies took explicit and
forward-looking action to deal with external constituencies (whom we would now call
stakeholders) and social/public policy issues [...].“ (Waddock, 2004, 16). Post & Preston (2013,
25) stellen das Modell des ,,interpenetrating systems* vor. Dieses geht von der Gesellschaft als
Makrosystem aus, welches einzelne (besonders grofe) Mikro-Organisationen als
Einzelsysteme beinhaltet. Beide kdnnen von der Umwelt weder vollstandig kontrolliert, noch
gesteuert werden (ebd.). Auf der anderen Seite soll das Modell der Gesellschaft erlauben,
Unternehmen einzuschrénken und zu beeinflussen, aber eben nicht zu dominieren und/oder zu
kontrollieren (Post & Preston, 2013, 26). Interaktionen zwischen Unternehmen und
Gesellschaft kdnnen nicht als zwei getrennte Systeme betrachtet werden, sondern sollten immer
durch die Linse eines ,,interpenetrierenden Systemmodells® betrachtet werden (Post & Preston,
2013, 28; Waddock, 2004, 16). Um gesellschaftliche Probleme also steuern zu kdnnen, missen

Unternehmen auch aktiv auf die Anspruchsgruppen zugehen (Waddock, 2004, 16).

Einen netzwerkorientierteren Ansatz stellt Gray (2004, 168) vor. Sie nimmt an, dass
Kollaborationen neue Wege fiir Unternehmen und gesellschaftliche Werte er6ffnen kénnen,
wenngleich sie auch Konflikte 6ffnen. Dabei verweist Waddock (2004, 16) auf die UN Global
Impact Initiative als Beweis, dass Allianzen zu einem ,,multistakeholder effort™ fithren konnen.
CSR2 befasst sich auch mit Managementinstrumenten fir den Umgang mit externen
Stakeholdern. Auch Parallelen zum Stakeholder-Ansatz® lassen sich im Corporate Social
Responsiveness-Modell finden (Loew et al., 2004, 22). Generell ist CSR2 praxisorientierter als
CSR. Der Ansatz basiert eher auf Unternehmenserfahrungen als auf wissenschaftlichem
Interesse fur mehr Verantwortung (Waddock, 2004, 16). ,,Mit der Einbindung von
Managementtools und Managementtheorien (v.a. Issue Management) in das Themenfeld CSR
tritt gleichzeitig auch der rein normative Anspruch in den Hintergrund.« (Loew et al., 2004,
22).

3 Definition Stakeholder Ansatz siehe Kapitel 5
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4.2. Corporate Social Performance (CSP)

Corporate Social Performance (CSP) will das Verhalten von Unternehmen messen und
analysieren und stellt sich die Frage, welche Methoden es braucht, um die praktischen CSR-
MaRnahmen zu bewerten (Loew et al., 2004, 22). Um beurteilen zu kdnnen, wie soziale
Leistungen erbracht werden, mussen drei Ebenen betrachtet werden: Prinzipien der CSR
(6konomisch, rechtlich, ethisch, philanthropisch), Prozesse der Social Responsiveness
(Umweltbelange, Stakeholder etc.) und Ergebnisse des Unternehmenshandelns (soziale
Programme, Richtlinien und Folgen) (Loew et al., 2004, 22; Waddock, 2004, 10; Wood, 1991,
692). Diese Prinzipien sollen zu menschlichem und sozialem Verhalten motivieren (Wood,
1991, 713). CSP bietet den Rahmen, Beziehungen und Aktivitaten des Unternehmens in der
Gesellschaft und in Bezug auf seine Stakeholder und die nattrliche Umwelt zu bewerten. Dabei
wird deutlich, dass Prinzipien, Prozesse und Ergebnisse beriicksichtigt werden mdissen
(Waddock, 2004, 10). Durch die Identifizierung spezifischer Reaktionsprozesse wie
Umweltbewertung, Stakeholder- und Issues-Management, werden die Kandle aufgezeigt, Uber

die Unternehmen ihr Engagement gegentiber der externen Umwelt austiben (Wood, 1991, 713).

Swanson (1995, 43) kritisiert den Mangel an Integration von wirtschaftlicher und
pflichtgemaler Perspektive, weshalb sie den CSP-Rahmen nach Wood neu ausrichtet. Dieses
neu orientierte CSP-Modell ergénzt die Entscheidungsfindung in Form von wertbezogenen und
ethischen Prozessen. Miteinbezogen werden dabei die Ebenen Individuum (Fihrungskrafte,
Mitarbeiter*innen etc.), Organisation und Gesellschaft (Swanson, 1995, 56). Dies stiitzt die
Annahme von Wood (1991, 702), dass Prinzipien, Prozesse und Ergebnisse nicht hierarchisch,
sondern interaktiv sind. Das Modell nach Swanson gliedert diese Interaktion in vier grol3e
Forschungsthemen: CSR-Makroprinzipien, CSR-Mikroprinzipien, Unternehmenskultur und
Soziale Auswirkungen. Die Makroprinzipien sind einerseits auf der institutionellen, andererseits
auf der Organisationsebene angesiedelt — auf beiden Ebenen gibt es positive und negative
Pflichten. Die Mikroprinzipien beziehen sich auf die Entscheidungen, die in den
Fihrungsebenen getroffen werden hinsichtlich CSR-MaRnahmen (Swanson, 1995, 57). Das re-
orientierte CSP-Modell verlinkt diese Entscheidungen direkt mit der Unternehmenskultur. Als
letzten Punkt erlaubt dieses Modell eine Verknlpfung zwischen normativen Prozessen in
Unternehmenskulturen und den sozialen Auswirkungen eines Unternehmens (Swanson, 1995,
59). Dadurch wird deutlich, dass sich das CSP-Modell anbietet, einen Rahmen fur die
Managementforschung in Bezug auf die Leistung von Unternehmen darzustellen (Wood, 1991,

713). Allerdings handelt es sich nach Swanson nicht um funktionale Beziehungen zwischen
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den operativen Prozessen (6kologische Werte, Ethik als Pflicht und persdnliche Werte),
sondern lediglich um Verbindungen. Die Beziehungen seien Gegenstand der Forschung. Durch
die Neuausrichtung des konzeptionellen Rahmens des CSR-Modells kénne es aber einen

wichtigen Beitrag zur Corporate Social Performance leisten (Swanson, 1995, 60).

4.3. Creating Shared Values (CSV)

Das Modell der Creating Shared Values (CSV) von Porter und Kramer (2006, 6) will einen
wirtschaftlichen Vorteil fir Unternehmen schaffen, indem Probleme der Gesellschaft adressiert
und mit dem Unternehmen verbunden werden. Die Unternehmen sollen soziale Themen
lokalisieren, kategorisieren und je nach Grad der Ubereinstimmung mit den
Unternehmenswerten ranken. Sie betonen dabei die Wichtigkeit der richtigen Kategorisierung
fur das jeweilige Unternenmen. ,, Even issues that apply widely in the economy, such as
diversity in hiring or conservation of energy, can have greater significance for some industries
than for others.” (Porter & Kramer, 2006, 6f). Sie nennen die Malinahmen, die daraus
entstehen, ,,corporate citizenship initiatives* (Porter & Kramer, 2006, 7). Diese gehen weit tiber
simple Geldspenden hinaus. Es missen klare, messbare Ziele gesetzt und getrackt werden. Der
Effekt, der aus den durchgefiihrten Malinahmen entsteht, multipliziert sich, wenn gleich
mehrere Unternehmen in verschiedenen Industrien sich fur dasselbe CSR-Ziel einsetzen. So
kdnnen auch politische Beziehungen gestarkt und beeinflusst werden (Porter & Kramer, 2006,
7). Wie bei allen CSR relevanten Konzepten muss auch CSV in die gesamte
Managementstrategie integriert werden, um effektiv zu sein. Dazu braucht es Anderungen und
Anpassungen in der Organisation und Kommunikation des Unternehmens (Porter & Kramer,
2006, 12). Das Konzept der CSV steht allerdings auch viel Kritik gegeniiber. Einerseits bietet
es die Chance, wirtschaftliches Handeln zu legitimieren, indem Umwelt und Gesellschaft davon
profitieren. Andererseits verlangt das Konzept den Unternehmen auch viel ab und weist einige
Licken auf (Crane et al., 2014, 131; Fichtenbauer, 2015, 90f). Crane et al. (2014, 132) listen in
einer Gegenlberstellung die Starken und Schwéchen des Konzepts auf. So sei eine grofRe Starke
von CSV die Erhebung der sozialen Ziele auf eine Strategische Ebene und die klare
Formulierung der Verantwortung, die die Regierung tibernehmen muss. Aul3erdem bietet CSV
ein Ubergreifendes Konstrukt fiir lose verbundene Konzepte (Crane et al., 2014, 133). Aber dem
gegentber stehen die Schwéchen des Konzepts. Neben dem Vorwurf, das Konzept sei

unoriginell nennen Crane et al. (2014, 132) auch die Naivitdt in Bezug auf die
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Herausforderungen, die sich aus der Einhaltung der Vorschriften fur Unternehmen ergeben.
AuRerdem ignoriere das Modell die Spannungen zwischen sozialen und wirtschaftlichen Zielen
(Crane et al., 2014, 136). Es suggeriere eine kurzsichtige Fokussierung auf die Erschliefung
neuer Produkte und Markte und vernachlassige die Komplexitat von Wertschopfungsketten.
CSV konne das Versprechen, die gesellschaftliche Einbettung von Unternehmen anzugehen,
nicht erfillen (Crane et al., 2014, 137f).

Diese Konzepte stellen lediglich einen Bruchteil der derzeit kursierenden Modelle zur
Uberprifung, Einstufung und Motivation fir gesellschaftliche Verantwortung von
Unternehmen und Stakeholdern dar. Sie alle tberschneiden sich, haben aber unterschiedliche
Schwerpunkte und sollen dazu dienen, das umfassende Feld der Unternehmensverantwortung
zu verstehen und einordnen zu kdnnen. So kdnnen Theorien, Muster und Strategien entwickelt

werden.
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5 CSR im Stakeholder Diskurs

Bereits seit Beginn der Nachhaltigkeitsdebatten steht das Konzept der CSR stark in der Kritik.
Milton Friedman (1970) widerspricht dem Konstrukt beispielsweise, da CSR-affine
Fihrungskrafte von den Shareholdern stehlen wirden. Er argumentiert, dass ein Unternehmen
an sich keine Verantwortungen haben kann, sondern nur Personen. Das Einzige, woflr
Unternehmen verantwortlich seien, ware innerhalb der Regeln des freien Marktes Profit zu
generieren. Durch CSR wiurden, so Friedman, die Rechte der Unternehmer*innen verletzt
werden (Friedman, 1970). Dem steht Freeman entgegen, indem er CSR in Verbindung mit der
Stakeholder Theory setzt (Freeman & Dmytriyev, 2017, 9). Er betont die Abhangigkeit der
Wirtschaft von der Gesellschaft. Allerdings betont Freeman, dass lediglich der gesellschaftliche
Aspekt eines Unternehmens von CSR priorisiert wird, die restlichen Belange wirden nicht
beriicksichtigt (Freeman & Dmytriyev, 2017, 10).

Ob nun Befirworter*in oder Gegner*in des CSR-Konzepts, die Debatte um unternehmerische
Verantwortung gegentber der Gesellschaft speist sich aus den verschiedensten Stakeholdern
mit unterschiedlichen Partikularinteressen (Bassen et al., 2005, 232). Je nach Akteur*innen und
deren Interessen, werden einzelne CSR-Elemente in den Fokus geruckt. Sozial- und
Umweltstandstandards, wie faire Arbeitsbedingungen, sind die gewichtigsten Argumente des
generellen Diskurses. Die Debatten (ber CSR-Normen werden von sémtlichen
Stakeholdergruppen gefuhrt:  Zivilgesellschaftliche ~ Akteur*innen, Nicht-Regierungs-
Organisationen, Investor*innen, Konsument*innen, Unternehmen selbst sowie des staatlichen
Sektors (Bassen, Jastram & Meyer, 2005, 232).
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Corporate Social Responsibility im Stakeholder Diskurs

Zivilgesellschaft/ NGOs
Etablierung von Standards
{(Menschenrechte Arbeitnehmerrechte
Umweltschutz) GG

Unternehmen
LR CSR unter 6konomischen
CG/ Transparenz/ Gesichtspunkten; CSR-
FiRtRvTINgtng Marketing, Freiwilligkeitsprinzip
CSR
Diskurs
Konsumenten Medien
Nachhaltiger Konsum/ Boykotte POBsglr\i/fhtj;rztgftﬂigve
Staatl Politik

Zwischen Regulierung und
Deregulierung
Forderung des Stakeholder Dialoges

Abbildung 1: Corporate Social Responsibility im Stakeholder Diskurs (Bassen etal., 2005, 233)

Dementsprechend findet sich auch in der Definition der Européischen Kommission die
Stakeholder Theory wieder. Hier heil3t es:

,,Damit die Unternehmen ihrer sozialen Verantwortung in vollem Umfang gerecht
werden, sollten sie auf ein Verfahren zurickgreifen konnen, mit dem soziale,
Okologische, ethische, Menschenrechts- und Verbraucherbelange in enger
Zusammenarbeit mit den Stakeholdern in die Betriebsfihrung und in ihre Kernstrategie

integriert werden ““ (Européische Kommission, 2011, 7).

Denn die Stakeholder Theory sieht vor, die einzelnen Interessensgruppen nicht nur zu
informieren, sondern einen aktiven Austausch zu erzielen. Vorrang hat hier der Aufbau und die
Pflege von langfristigen, starken Beziehungen und nicht die Profitgenerierung — wobei diese
nicht automatisch ausgeschlossen wird (Andriof & Waddock, 2002, 19). ,, This brings the
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notion of participation, dialogue and involvement to the centre of stakeholder theory, with a

clear inspiration (and aspiration) from democratic ideals “ (Morsing & Schultz, 2006, 325).

Um diesen interaktiven Dialog beziiglich der CSR-Belange von Unternehmen herzustellen, gibt
es viele Wege. In der Praxis bedeutet dies, dass Unternehmen mittels diverser
Diskussionsplattformen den Dialog mit (kritischen) Stakeholdern, Entscheidungstrager*innen
sowie Meinungsbildner*innen suchen missen (Mast & Fiedler, 2007, 574f). Die Mdglichkeiten
eines Dialogs sind abhangig von den unternehmensinternen CSR-Kommunikationsstrategien,

die im nachfolgenden Kapitel genauer erlautert werden sollen.
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6 CSR-Kommunikation

Durch das wachsende Bewusstsein der Gesellschaft fur soziale und 6kologische Misssténde,
werden auch Unternehmen zunehmend von den Stakeholdern zur Verantwortung gezogen.
Dadurch entsteht Druck bei den Unternehmen, einen 6konomischen, dkologischen und/oder
sozialen Beitrag fir die Gesellschaft zu leisten (Heinrich & Schmidpeter, 2018, 1). Stakeholder
erwarten regelméllige Informationen der Unternehmen (ber o©kologische und soziale
Auswirkungen und die MalRnahmen zur Reduktion dieser (Loew & Rohde, 2013, 16). Aber
auch Unternehmen erkennen vermehrt, dass Unternehmensinteressen und gesellschaftliche
Verantwortung nicht mehr separiert betrachtet werden kdnnen. Daher suchen sie den Dialog
mit der Gesellschaft (Mast & Fiedler, 2007, 567). Damit das CSR-Konzept eines Unternehmens
auch wirkungsvoll an die jeweiligen Anspruchsgruppen vordringt, muss ganzheitliche
Kommunikation stattfinden. Im besten Fall kodnnen dadurch Imageverbesserungen,
Positionierung im Wettbewerb, neue Kund*innengruppen, Glaubwirdigkeit und langfristige
Kund*innenbindung bestarkt werden (Heinrich & Schmidpeter, 2018, 2). Im Zentrum der CSR-
Kommunikation stehen Legitimation, Glaubwirdigkeit, Vertrauen, Reputation und Moral
(Raupp, Jarolimek & Schultz, 2011, 14). Hier gilt es, zu betonen, dass CSR-Kommunikation
nicht das Gleiche ist wie PR. Zwar ist auch sie auf Reputation und Legitimitat ausgelegt,
dennoch unterscheiden sich beide Disziplinen in ihrer Konzeption, die bei CSR eher im Bereich
des Managements angesiedelt ist (Raupp, Jarolimek & Schultz, 2011, 15), wenngleich es in der
Praxis zu Uberschneidungen in den Aufgaben- sowie Zustandigkeitsbereichen kommt
(Horizont, 2015).

6.1. Der Dialog: Voraussetzung und Ziel der CSR-Kommunikation

Der Schwerpunkt der CSR-Kommunikation liegt darauf, mit den Stakeholdern in Dialog zu
treten. Im Dialog konnen neue Perspektiven erdffnet, Positionen erklart und gemeinsam
Losungen gefunden werden (Mayer, 2020, 85). Der Stakeholder-Dialog bildet eine Grundlage
fur gesellschaftliche, soziale und ©kologische Innovation. Innovation braucht auch
Folgenabschéatzung und Risikomanagement, wobei der Dialog ebenfalls ein wichtiges Tool sein
kann (Keck, 2018, 302). ,,Denn gerade bei so umfangreichen Anforderungen, wie sie sich aus

den Themenkomplexen CSR und Nachhaltigkeit ergeben, sind zwischenmenschliche Probleme
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unter Mitarbeitern bis hin zu intersektoralen Dilemmata, Rlckschlagen und Durststrecken
meist unvermeidlich.« (Keck, 2018, 308).

Vor allem mit kritischen Stakeholdern wie Nichtregierungsorganisationen (NGOs) sollte ein
kontinuierlicher Austausch gefiihrt werden (Mast & Fiedler, 2007, 574). Das Stichwort lautet
Transparenz. Handeln Unternehmen dialogisch, tragen sie zur Reproduktion von Strukturen bei
und schaffen eine respekt- und vertrauensvolle Basis zu den Stakeholdern (Mayer, 2020, 85;
Karmasin & Weder, 2008, 102). Unter Strukturen sind in diesem Fall Regeln und Ressourcen
zu verstehen (Karmasin & Weder, 2008, 98). Morsing & Schultz (2006, 335) zeigen anhand
von Beispielen auf, dass sich — durch das Einbeziehen der Offentlichkeit in offene Fragen,
Probleme und Bedenken — Stakeholdergruppen, die ahnliche Interessen teilen, eher mit dem
Unternehmen identifizieren kénnen. Dabei geht es starker darum, Probleme transparent zu
machen, als einen positiven Schein zu wahren. Dies fordert Glaubwirdigkeit und
Sympathiewerte der Unternehmen (Morsing & Schultz, 2006, 336). Dabei sollte der Dialog
immer wertorientiert, empathisch, authentisch, verbindlich sowie ganzheitlich gestaltet werden
(Mayer, 2020, 85f). Natdrlich ist dieser offene Umgang mit negativen Aspekten auch stark in
der Kritik. Crane & Livesey (2003, 40) kritisieren zum Beispiel, dass diese Form des
partizipativen Dialogs nicht zwingend zu Aufklarung und Verstandnis beitragt. Wird ein CSR-
Dialog instrumentalisiert und Gberproportional kommuniziert, kénne dies eher zu Zynismus
und Misstrauen fihren. AufRerdem sei diese Form der Kommunikation extrem zeitaufwéndig
(ebd.). Zwar befurworten Morsing & Schultz diese Theorien, sehen den offenen Dialog mit und
das Einbeziehen von Stakeholdern aber dennoch als positiven Faktor fur mehr Verstandnis
seitens dieser sowie als wirkungsvolle Mal3nahme, die Erwartungen der Stakeholder besser zu
erflllen (Morsing & Schultz, 2006, 336).

Zudem hat sich die Art der Kommunikation mit den Stakeholdern in den letzten Jahren stark
verandert. Mit den neu dazugewonnenen Kommunikationskandlen wurde ein crossmedialer
Ansatz auch in der Unternehmenskommunikation unerlasslich. Die Auswahl des richtigen
Kommunikationskanals flr die richtige Botschaft zahlt nun zu den Hauptaufgaben der
Kommunikationsmitarbeiter*innen. Dabei ricken Kandle wie Zeitung, Zeitschrift,
Jahresbericht, TV, Radio oder Website eher in den Hintergrund. Es sind die sozialen
Medienplattformen, die Aufmerksamkeit erregen (Keck, 2018, 302; Moutchnik, 2014, 85).
Aber nicht nur die Rolle des Nachrichtensenders hat sich verédndert. Auch die
Anspruchsgruppen — Stakeholder — entwickeln sich durch die neuen Medien weg von blof3en

Informationskonsument*innen, hin zu aktiven Kommunikator*innen (Moutchnik, 2014, 85).
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Die Kommunikation mit den einzelnen Stakeholdern veréndert sich. Eine Person kann mehrere
Stakeholdergruppen reprasentieren. Ein Dialog mit dieser Person ist eine inhaltliche
Herausforderung. Zudem konnen Stakeholder Gber Online-Medien leichter mit den
Unternehmen in einen Dialog treten, welcher in der Regel anonym gefuihrt wird. Dies gestaltet
die Bestimmung und Identifikation der Stakeholdergruppen schwierig (Moutchnik, 2014, 87).
Die relevanten Stakeholdergruppen fiir ein Unternehmen zu definieren, ist also bereits der erste
Schritt  zum Dialog (Keck, 2018, 302). Danach gilt es, die richtigen
Kommunikationsplattformen fur diese zu wéhlen, sowie die zu kommunizierenden CSR-
Inhalte darauf abzustimmen. Werden all jene Schritte sorgféltig durchgefihrt, steht einem

erfolgreichen Dialog nichts mehr im Weg.

,Erfolgreich ist ein Dialog in Social Media immer dann, wenn er es schafft, auch in
diesem virtuellen und hart umkadmpften Umfeld, Stakeholdern einen spirbaren
Mehrwert zu bieten — sei es in Form von Unterhaltung, Erkundung der kreativ
geschaffenen Unternehmenswelten mit Unternehmenstraditionen, -grundsdtzen und -
geschichten oder Vermittlung exklusiver Informationen und Nachrichten.“ (Moutchnik,
2013, 35).

In der Unternehmenskommunikation fur die Bereiche Umwelt, Nachhaltigkeit und CSR liegt
sehr viel Potential im Dialog via Social Media. Viele Unternehmen nutzen diese Moglichkeit
allerdings zu wenig, zu selten und zu schlecht (Moutchnik, 2013, 35). Auch die
VERBRAUCHER INITIATIVE e. V. sieht in der CSR-Kommunikation mit den Stakeholdern
noch Nachholbedarf und fordert ,.einen verstarkten Ausbau der firmeneigenen externen und
internen Kommunikation und mehr Klarheit in der Kommunikation an Verbraucher*
(Bundesverband Die Verbraucher Initiative e.V., 2012, 4). Sie betont zudem die Relevanz einer
dauerhaft angelegten Nachhaltigkeitsstrategie, die auch mit Nichtregierungs-Organisationen

kommuniziert werden muss. Nur so sei Glaubwaurdigkeit zu erlangen (ebd.).

Aus diesen oben genannten Ausfiihrungen ergibt sich das (bergeordnete Ziel der CSR-
Kommunikation, langfristige Beziehungen zu den Stakeholdern aufzubauen und somit
Legitimation zu erreichen, selbst bei kontroversen Unternehmensentscheidungen (Reichmann,
2012, 75). Wie dieser Dialog praktisch umgesetzt werden kann, soll im folgenden Kapitel

erlautert werden.
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6.2. Instrumente der CSR-Kommunikation

Zur Kommunikation von CSR-Inhalten eines Unternehmens stehen diverse Instrumente zur
Verfigung (Heinrich, 2018b, 87). Dazu zahlen: Publikationen wie CSR- und
Nachhaltigkeitsberichte (Mast & Fiedler, 2007, 574; Stierl & Lith, 2015, 37), klassische
Medienarbeit, Online-Kommunikation oder Veranstaltungen und personliche Kommunikation
(Heinrich, 2018b, 90). Es handelt sich dabei um Uberkategorien. Unter jeden dieser Begriffe
fallen diverse MaRnahmen, die im Folgenden erldautert werden sollen. Fur die Auswahl der
Instrumente gilt es zu beachten, dass die geplanten CSR-Ziele des Unternehmens damit erreicht
werden sowie die passenden MaRnahmen fiir die jeweiligen Dialogpartner*innen gefunden
werden sollen (Heinrich, 2018b, 87). Um mit den Stakeholdern in einen Dialog zu treten, gibt
es mehrere Maglichkeiten. Stierl und Lith (2015, 37) definieren drei Arten von Stakeholder-
Dialogen: Corporate Listening (Instrumente aus der Markt- und Meinungsforschung),
Positioning  (Konferenzen, = Webprasenz,  mediale  Aktivitatenvermittlung)  und
Dialogveranstaltungen. Des Weiteren gibt es einige Kriterien, die Kommunikationsinstrumente
erfullen sollten, um mdglichst zielfuhrende Ergebnisse zu erlangen. Den Grundstein fur
erfolgreiche CSR-Kommunikation bildet der Dialog mit den Steakholdern (Stierl & Luth, 2015,
37). Daher ist ein zentrales Kriterium fir effektive Kommunikationsinstrumente die
Dialogorientiertheit (Lihmann, 2003, 43). Als weiteres grundlegendes Kriterium kann eine
ganzheitliche Leistungsdarstellung genannt werden. Dabei geht es um eine ,,integrierte
Betrachtung sozialer, 6kologischer und 6konomischer Auswirkungen eines Unternehmens
(Luhmann, 2003, 44). Um qualitative Kommunikationsarbeit zu leisten, ist es unabdingbar,
neue Informationen schnell an die jeweiligen Anspruchspartner*innen weiterzuleiten, weshalb
Aktualitdt ein wichtiges Kriterium fur Kommunikationsinstrumente darstellt. Um den
Voraussetzungen des bereits beschriebenen Stakeholder-Ansatzes zu entsprechen, ist eine
Zielgruppenorientierung notwendig. Dies bedeutet, dass alle relevanten Stakeholder mit dem
Kommunikationsmittel erreichbar sind. Ein Kommunikationsinstrument kann nur zu
erfolgreicher CSR-Kommunikation beitragen, wenn es diesen vier Kriterien entspricht
(Lidhmann, 2003, 44).
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6.2.1 Professionelle Medienarbeit

Als erstes Kommunikationsinstrument soll die professionelle Medienarbeit erldutert werden.
Heinrich zdhlt hierzu Clippings und Presseinformationen (intern) sowie Presseverteiler,
Fachartikel, Pressefotos, Pressekonferenzen, Pressegespréache/Interviews, Redaktionsbesuche,
Basispressemappen, Themenentwicklung von Agenda-Setting, Medienmonitoring und
Evaluation (Heinrich, 2018b, 90; Schweiger et al., 2021, 144). Um an moglichst viele
Stakeholder herantreten zu koénnen, sind die Medien unumgénglich Trager der CSR-
Botschaften von Unternehmen (Walter, 2010, 98). Wie Unternehmen wahrgenommen werden,
h&ngt immer noch grélitenteils von den Massenmedien ab (Heinrich, 2018b, 91). Vor allem in
Krisenzeiten konnen CSR-Themen positive Auswirkungen auf die Reputation von
Unternehmen haben. Um Negativ-Kampagnen vorzubeugen, wird vor allem der Dialog zu
kritischen Stakeholdern gesucht (Mast & Fiedler, 2007, 575). So haben Unternehmen die
Moglichkeit, auch aul3erhalb des Wirtschaftsteiles Platz in den Medien zu finden (Walter, 2010,
98). Eine transparente, ehrliche und respektvolle Beziehung zu Medienschaffenden wie
Journalist*innen oder Blogger*innen ist der Grundstein fir solide Medienarbeit. VVorrangig
geht es um die Vermittlung von Informationen und den offenen Dialog. Werden hier
Unwahrheiten  seitens des Unternehmens  verbreitet, fihrt dies rasch zu
Glaubwurdigkeitsverlust (Heinrich, 2018b, 91; Walter, 2010, 98). Grundvoraussetzung fur
zielfuhrende CSR-Medienarbeit ist ein fundierter Presseverteiler mit Kontakten zu den
Redaktionen. Dieser sollte regelméRig gepflegt und an die einzelnen Stakeholdergruppen
angepasst werden (Heinrich, 2018b, 92). Ist dieser erstellt, missen Redaktionen regelméRig mit
gut aufbereiteten, relevanten Presseinformationen versorgt werden. Besonders hohen
Stellenwert in der CSR-Kommunikation haben Fachartikel, in denen Autor*innenbeitrage
von fur das Thema relevanten Personen aus dem Unternehmen als Expert*innen herangezogen
werden (ebd.). Sind diese Beitrage professionell aufbereitet und enthalten wahre Fakten, sichert
dies die Glaubwurdigkeit in besonderem Malie (Reiter, 2006, 44). Mittels Pressekonferenzen,
Interviews und Redaktionsbesuchen koénnen Journalist*innenkontakte gepflegt und
Informationen zielgenau an die Medien transportiert werden. Fir die Vermittlung von
Informationen an die Medienschaffenden sind CSR-Pressemappen hilfreich. Hierbei handelt
es sich um gut recherchierte Eckdaten zu dem aktuellen CSR-Thema (Heinrich, 2018b, 93).
Um die genannten Mal3nahmen zielfiihrend durchfiihren zu kdnnen, ist es zunéchst notwendig,

die richtigen Themen zur richtigen Zeit in der Offentlichkeit zu positionieren. Themenfelder
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fiir Agenda-Setting* kdnnen sein: Okologie, Okonomie, Soziales,
Mitarbeiter*innenmanagement (Heinrich, 2018b, 94). Damit die Medien diese Themen auch
aufgreifen, kann es von Vorteil sein, diese mit einer personlichen Geschichte eines
Vorstandsmitgliedes oder ahnlichem zu untermauern. So bekommt der eigentlich sachliche

Bericht eine emotionale Note und schafft es eher in die Auswahl (Walter, 2010, 96).

Zur Uberprifung des Erfolgs dieser KommunikationsmaBnahmen missen laufend
Medienbeobachtung (Monitoring) und Evaluation der Berichterstattung erfolgen. Dies kann

durch externe Dienstleister*innen oder intern geschehen (Heinrich, 2018b, 94)

6.2.2 Publikationen

Als weitere Uberkategorie der CSR-Kommunikationsinstrumente konnen Publikationen
genannt werden. Dazu zdhlen Tools wie Newsletter, Mitarbeiter*innenzeitung, Broschiren,
Nachhaltigkeitsberichte, CSR-Themen im Kund*innenmagazin sowie Fach-, Image- und PR-
Anzeigen (Heinrich, 2018b, 91; Walter, 2010, 87).

Die klassischste Form unter den Publikationen stellt der CSR- und Nachhaltigkeitsbericht dar
(Heinrich, 2018b, 91; Mast & Fiedler, 2007, 575; Secka, 2015, 65; Stierl & Lith, 2015, 37).
2017 hat das osterreichische Bundesministerium die Initiative ,,Freiwillige Vereinbarung zur
Qualitatssicherung in  der Nachhaltigkeitsberichterstattung zur  Sicherung der
Wettbewerbsféhigkeit und Verbesserung der Umweltleistung Osterreichischer Unternehmen
gestartet (Bundesministerium Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilitdt, Innovation und
Technologie, 2022). Fur wirtschaftsgetriebene Unternehmen mit mindestens 500
Mitarbeiter*innen gilt Bundesweit die Pflicht, ,,/...] tiber soziale und ékologische Themen,
Risiken, Strategien, Ergebnisse und nicht-finanzielle Leistungsindikatoren zu berichten
(Bundesministerium Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilitat, Innovation und Technologie,
2022). Fir KMU s ist dieser Bericht derzeit noch freiwillig. Der CSR-Bericht gehort zur Gruppe
der ,,Above-the-line-Instrumente® (Secka, 2015, 65). Die Begrifflichkeiten variieren von CSR

4 Agenda-Setting wird definiert als: ,Die Fahigkeit der Massenmedien, das Wissen und Denken des
Publikums zu strukturieren und auch Wandlungsprozesse in den Kognitionen zu bewirken.“ (Schenk,
2007, 434).
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Report, Citizen Report, Sustainability Report oder Value Report (Walter, 2010, 89). Was genau
in diesem Bericht enthalten sein muss, lasst sich nicht zuletzt durch die fehlende einheitliche
Definition von CSR nur schwer festmachen (Walter, 2010, 89). In der Regel konzentrieren sich
Nachhaltigkeitsberichte auf nicht-monetére Themen (Mast & Fiedler, 2007, 574), und werden
entweder als Printversion oder Online-Bericht publiziert (Stierl & Luth, 2015, 38). Ziel der
Veroffentlichung eines solchen Berichts aus Unternehmenssicht ist in jedem Fall die
Information der externen Stakeholder (ber alle gesellschaftlich relevanten Aspekte des
Unternehmens (Walter, 2010, 89). Dazu z&hlt auch die ,,/...] unternehmerische Leistung im
Hinblick auf die Ziele einer nachhaltigen Entwicklung* (Stierl & Luth, 2015, 38). Ob es sich
dabei um eine Rechenschaftsablegung oder ein reines Kommunikationsinstrument handelt, ist
nicht dezidiert festgelegt. Auch die spezifischen Inhalte des Berichts variieren je nach
Unternehmensschwerpunkt. Dementsprechend ist auch der Zustandigkeitsbereich der
Erstellung nicht klar definiert (Walter, 2010, 89). Die Kommunikation der Ergebnisse fallt
jedoch immer in den Zustandigkeitsbereich der Unternehmenskommunikation und kann auch
uber den eigentlichen Report hinausgehen (Walter, 2010, 89). Hier stehen den
Kommunikator*innen eine Vielzahl an Malinahmen — online sowie analog — zur Verfugung
(Heinrich, 2018b, 98; Walter, 2010, 89). Die Ergebnisprasentation der CSR-Themen kann
mittels Newsletter (intern sowie extern), Kund*innen- und Mitarbeiter*innenmagazinen sowie
im generellen Geschéftsbericht stattfinden (Heinrich, 2018b, 99). Aber auch eine Prasentation
dieser Themen in Info- und Imagebroschiiren dient der Information und baut Vertrauen und
Sympathie zu den Stakeholdern auf (Heinrich, 2018b, 100). Diese — vorwiegend analogen -
Instrumente bieten allerdings nicht nur eine zusétzliche Plattform fur die Ergebnisse des CSR-

Berichts, sondern dienen Generell der Verbreitung von CSR-Inhalten.

6.2.3 Personliche Kommunikation und Veranstaltungen

Anknupfend an die eben genannten Kommunikationsinstrumente zur Présentation des CSR-
Berichts, die, wie erldutert, auch abseits der reinen Ergebnisdarstellung Verwendung finden,
sollen im Folgenden weitere analoge CSR-Kommunikationsmittel zur persoénlichen
Kommunikation genannt werden. Die personliche Kommunikation bietet neben der
Vermittlung von sachlichen Inhalten zusétzlich die Mdoglichkeit, Emotionalitdt und
Glaubwaurdigkeit zu transportieren. Die Beziehung zu einzelnen Stakeholdern wird so gestarkt

und ein Verantwortungsgefiihl dem Unternehmen gegentiber wird hervorgerufen (Grupe, 2011,
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247). Eher traditionelle KommunikationsmaBnahmen stellen Aushange am Schwarzen Brett,
regelméBige Mitarbeiter*innengespréche oder die Teilnahme an Messen, Diskussionen und
Konferenzen dar. Auch im Bereich der Human Ressources kénnen CSR-Inhalte transportiert
werden. Mittels Bewerbungsgesprachen oder einem personlichen Austausch am Tag der
offenen Tir, werden diese Themen via Mundpropaganda nach auen kommuniziert. (Heinrich,
2018b, 105; Walter, 2010, 87). All diese MaBnahmen sind ,,Below-the-line-Instrumente*
(Secka, 2015, 65) und dienen dem Ubergestellten Ziel, in einen Stakeholder-Dialog zu treten
(Heinrich, 2018b, 106). Dabei ist es wichtig, die Marketingaspekte zuriickzustellen und den
reinen CSR-Aspekt hervorzuheben (Leitschuh-Fecht, 2007, 611). Allerdings ist diese Art des
Stakeholder-Dialogs mit groRem Aufwand verbunden. Mehrere Menschen missen an einem
Ort versammelt werden, im besten Fall mittels gut organisierten Veranstaltungen (Grupe, 2011,
247). Dabei sind gewisse Rahmenbedingungen nicht auller acht zu lassen. Grupe (2011, 249)
nennt Bedingungen, unter denen personliche Kommunikation die hochst mégliche Wirkung
erzielt. Grundlage jedes Dialogs ist eine effiziente, klare und verstandliche Formulierung.
Stakeholder sollen die Gelegenheit bekommen, sich selbst einzubringen. Zudem reichern
dialog-orientierte Elemente wie Frage-Antwort-Runden und Diskussionen das Gesprach an.
Werden diese Elemente miteinbezogen, steht dem Beziehungsaufbau nichts mehr im Weg.
Generell gilt es, regelmélRig Anlasse zu schaffen und zu nutzen, um in Kontakt mit den
Stakeholdern zu bleiben (Heinrich, 2018b, 105).

6.2.4 Online-Kommunikation

Das Internet setzt neue Mafistdbe in der Kommunikation. ,,ES bietet auch mehr als nur einen
zusatzlichen Distributionskanal, der rund um die Uhr verfugbar und weltweit erreichbar ist.
(Isenmann, 2007, 632). Jeder Mensch kommuniziert mit jedem Menschen ber Inhalte, die ihn
interessieren. Empfénger*innen sind gleichzeitig auch Sender*innen und umgekehrt. Das
schnelle Tempo und die standige Erreichbarkeit bieten viele Chancen, aber auch Risiken
(Grupe, 2011, 370). Einerseits konnen Stakeholder mehr Druck auf Unternehmen auswirken,
da sie ihre Anforderungen oOffentlich aussprechen kdnnen, andererseits haben aber auch
Unternehmen einen weiteren Kommunikationskanal, in dem sie ihre Inhalte verbreiten kénnen.
Das bedeutet, Stakeholder kénnen passiv Inhalte konsumieren und aktiv darauf reagieren. Dies
bietet wiederum neue Dialogmdglichkeiten (Heinrich, 2018b, 101). Des Weiteren verbreiten

sich Informationen rasant. Dadurch kommen gezielte Inhalte schnell an ihre Empfanger*innen.
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Allerdings schaffen es Inhalte, die vom Unternehmen nicht geplant waren, ebenso schnell und
nahezu unkontrolliert zu den Stakeholdern (Grupe, 2011, 370). ,,.Durch die technisch einfache
Vernetzung und die ausgeprdgte Mund-zu-Mund-Propaganda in der Online-Gemeinschaft
konnen sich Themen schnell verbreiten, hohe Aufmerksamkeit erlangen, hei3 diskutiert werden
und wieder abklingen.“ (Grupe, 2011, 370). Je nachdem, wie authentisch Unternehmen mit den
Inhalten im Netz umgehen, und auch welche Dialogpartner*innen sie dort treffen, kénnen diese
Reaktionen positiv oder negativ ausfallen (ebd.). Heinrich (2018b) nennt verschiedene
Instrumente, mit denen CSR-Inhalte auf dem digitalen Weg verbreitet werden kdnnen. Der
naheliegende Weg ist die Unternehmens- und Aktions-Website, auch Landing Page genannt.
Hier kdnnen Stakeholder Newsletter abonnieren, sich den CSR-Bericht downloaden oder die
Verbindung zu sozialen Medien hergestellt werden. Auch ein Online-Presseportal kann hier
eingerichtet werden (Heinrich, 2018b, 102f). Die wichtigsten Online-Distributionskanale sind
aber vermutlich die sozialen Medien, welche in spateren Kapiteln noch ausfuhrlich erlautert
werden. Unabhangig vom Kanal, muss die Botschaft an die Zielgruppen angepasst sein. Durch
das Uberangebot an Informationen im Internet haben User*innen die endgiiltige
Entscheidungsmacht dartber, welche Inhalte gesehen und diskutiert werden. Daher ist es
unumgéanglich, CSR-Inhalte qualitativ hochwertig und fiir User*innen leicht verstandlich und
zuganglich aufzubereiten (Grupe, 2011, 371).

6.3. CSR-Kommunikationsstrategien

Wie bereits in den vorangegangenen Kapiteln erdrtert, bildet CSR-Kommunikation die
Schnittstelle zwischen den CSR-Aktivitaten eines Unternehmens und seinen Stakeholdern. Die
Erwartungen der Stakeholder sind allerdings hoch, weshalb es einer fundierten CSR-
Kommunikationsstrategie bedarf (Colleoni, 2013b, 229; Walter, 2010, 55). Richtig angewandt,
kdnnen Unternehmen stark von der CSR-Kommunikation profitieren. Walter (2010, 55) nennt
grundlegende Anforderungen, die fur die Strategie- und Konzeptentwicklung von Bedeutung

sind:

- Dialogorientierte Kommunikation ist immer vorrangig, auch wenn es sich um ethische
Dilemmas handelt. Unternehmen sollten den Einfluss von Stakeholdern einfordern oder

zumindest zulassen.
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- Die CSR-Kommunikation muss immer in die Gesamtkommunikation integriert werden
und kann nicht als eigenstandiger Bereich angesehen werden.

- Im Fokus sollte das Ergebnis des verantwortlichen Handelns liegen, nicht das Handeln
an sich. Dabei ist es wichtig, Schwachstellen und Risiken zu eruieren und ihnen gezielt
entgegenzuwirken.

- Die Kommunikationsstrategie muss auf die Corporate ldentity abgestimmt sein und
zum aktuellen gesellschaftlichen Leitbild passen. Dies trdgt zur Sicherung der
Glaubwurdigkeit bei.

- Die Geschéftsfuhrung muss sich klar zu dieser CSR-Kommunikationsstrategie
positionieren.

- Esmuss auf die Tonalitat geachtet werden. Am besten geeignet fir CSR-Themen ist ein

seridser Ton, allerdings mit jungen, frischen Elementen.

(Walter, 2010, 55-58).

Diese Anforderungen sollten in jedem Fall beachtet werden, kommt es zu konzeptuellen
Entwicklungen von Kommunikationsstrategien im Bereich der Corporate Social
Responsibility. Die néchste Frage, die sich stellt, ist, auf welcher Basis Unternehmen ihre
Strategie auswéhlen und wann eine solche tberhaupt relevant wird. Brunner & Esch (2018, 32)
nennen drei Strategieoptionen fiur CSR-Kommunikation. Die erste bezieht sich auf
Unternehmen, deren Markenidentitat sich auf eine CSR-Aktivitét bezieht. In diesem Fall ist die
Kommunikation von CSR automatisch mit dem gesamten Unternehmen eng verwoben (ebd).
Ein weiterer strategischer Ansatz ist, CSR als eine Erweiterung der Identitat zu sehen. Dies
bezieht sich vor allem auf Unternehmen, die im Zuge des ,,Trends“ CSR eine
Markenneupositionierung vorgenommen haben. Damit diese Strategie auch glaubhabt
vermittelt werden kann, ist es notwendig, dass die CSR-Aktivitat passend zum Markenbild
gewdhlt wird und nicht als einzelne Kampagne von ihm losgel6st erscheint. Diese Unternehmen
erhoffen sich dadurch einen Wettbewerbsvorteil gegenliber Konkurrent*innen, die eben keinen
,Nachhaltigkeits-Stempel tragen (Brunner & Esch, 2010, 2018, 44/32). Die dritte Strategie
bezieht sich auf Unternehmen, die CSR-Aktivitaten nicht als relevant fir ihr Markenimage
sehen. Dennoch kdnnen diese Unternehmen gesellschaftlich oder 6kologisch engagiert sein.
Jene Unternehmen kommunizieren keine CSR-Aktivitdten, da sie diese nicht als
identitatsrelevant sehen. Griinde dafiir konnen sein, dass beflrchtet wird, dass die Aktivitét als
,,Greenwashing® eingestuft wird, oder dass sie nicht zum Markenimage passt (Brunner & Esch,

2018, 32). Basierend auf einem Modell von Grunig & Hunt zu Public Relations-Modellen,
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welches sich auf die Dimensionen Interpretation von Unternehmenswerten und Integration von
Stakeholder-Feedback stltzt, haben Morsing und Schultz (2006, 326) drei
Hauptkommunikationsstrategien definiert: Die Stakeholder Informations-Strategie (One-Way-
Kommunikation), die Stakeholder Response-Strategie (asymmetrische Two-Way-
Kommunikation) und die Stakeholder Involvement-Strategie (Symmetrische Two-Way-
Kommunikation) (Colleoni, 2013, 231; ebd.). Die Informationsstrategie bezieht sich
hauptsachlich auf die Dimension der Interpretation der Unternehmenswerte. Es geht darum,
CSR-Unternehmensinformationen zu distribuieren. Aus den Unternehmenswerten resultiert die
CSR-Agenda, welche in diesem Fall intern festgelegt wird. Reaktion und Feedback wird in
dieser Kommunikationsstrategie nicht einbezogen (Morsing & Schultz, 2006, 326f). Auch bei
der Reaktionsstrategie werden Unternehmenswerte intern definiert, es findet allerdings eine
Observation der Stakeholder-Reaktionen auf die CSR-Aktivitaten statt. 2008 unterteilten
Morsing und Schultz diese Strategie erneut in zwei verschiedene Strategien:
Expert*innenstrategie und Stakeholder-Endorsement-Strategie. Hierbei handelt es sich um
Methoden, wie Inhalte distribuiert und Feedback eingeholt werden kann, ohne dabei Kritik
seitens der Stakeholder auszuldsen. Dies geschieht, indem sich die Unternehmen nur an
ausgewdhlte ,,Elite-Leser*innen* wenden oder an Stakeholder, von denen sie sicher wissen,
dass sie ihre CSR-Inhalte verbreiten (Morsing et al., 2008, 105). Bei der Involvement-Strategie
herrscht eine enge dialogische Beziehung. Die Stakeholder werden bereits im
Entstehungsprozess der CSR-Inhalte miteinbezogen. Sie gestalten Bedeutung, Sinn und Vision
gemeinsam mit dem Unternehmen (Morsing & Schultz, 2006, 327; Colleoni, 2013, 232).
Teilweise auf die Kommunikationsstrategien nach Morsing und Schulz aufgebaut, untersucht
Colleoni (2013, 232) den Zusammenhang von unternehmensinternen
Kommunikationsstrategien und Legitimitat. Sie definiert Kongruenz ,,/...J as the congruence
between stakeholders’ social expectations and corporate CSR agenda and empirically
described as the quality of the match in terms of similarity of attention and affective orientation
towards CSR related themes *“ (Colleoni, 2013, 232).

Daraus ergeben sich drei Hauptkommunikationsstrategien: Self-Centered, Mediated und
Dialogical. Erstere besagt, ahnlich wie bei Morsing & Schulz, dass Unternehmen die CSR-
Agenda intern beschliel3en. Allerdings unterscheidet sie sich von dieser Strategie darin, dass
Colleoni davon ausgeht, dass Unternehmen immer die Mdglichkeit haben, Feedback
einzuholen und trotzdem die Erwartung der Stakeholder zu treffen, indem das Feedback
umgesetzt wird (Colleoni, 2013, 232). Morsing und Schulz hingegen teilen ihre Strategie in

zwei Kategorien auf — eine, bei der Feedback eine positive Rolle spielt, und eine, bei der auf
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das Einholen von Feedback ganzlich verzichtet wird (Morsing et al., 2008, 105ff). Bei der
Strategie der Mediation (Mediated) agieren die Expert*innen als Mittler*innen zwischen
Unternehmen und Stakeholdern. Sie nehmen Dialoge mit den Stakeholdern auf und vermitteln
Botschaften Dritter. Die dialogische Strategie stellt die Stakeholder in den Mittelpunkt. Diese
arbeiten aktiv mit den Unternehmen zusammen (Colleoni, 2013, 233; Morsing und Schultz,
2006, 328).

6.4. Inhalte und Motive der CSR-Kommunikation

Es gibt mittlerweile eine Vielzahl an international abgestimmten Richtlinien, die dabei helfen
sollen, relevante CSR-Inhalte zu identifizieren. Als Standard zur Erstellung von
Nachhaltigkeitsberichten gelten die Indikatoren der Global Reporting Initiative (GRI),
mittelstdndische Unternehmen greifen auch gerne auf die 20 Kriterien des Deutschen
Nachhaltigkeitskodizes (DNK) zuriick (Keck, 2018, 303). Die Internationale Organisation fir
Normung (I1SO) bietet ebenfalls einen Orientierungsrahmen fur CSR-Inhalte. Die 1SO 20400
ist eine Norm Uber nachhaltige Beschaffung (Bundesministerium Klimaschutz, Umwelt,
Energie, Mobilitat, Innovation und Technologie, 2021b). Die ISO 26000 wurde bereits in
Kapitel 2.3. erlautert, sie soll zur gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen und
Organisationen dienen. Multinationale Unternehmen kodnnen sich an den OECD Leitsatzen
orientieren (Bundesministerium Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilitat, Innovation und
Technologie, 2021d). Die 10 Prinzipien des United Nations Global Compact (UNGC) dienen
auch zur Umsetzung der Sustainable Development Goals (SDGs) (Bundesministerium
Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilitat, Innovation und Technologie, 2021a), die
mittlerweile als Standard fir Nachhaltigkeitspolitik der Staatengemeinschaft gelten (Keck,
2018, 303). Eine Kombination aus institutionell festgelegten, ubergeordneten Richtlinien und
individuell festgelegten Prioritdten kann zur nachhaltigen Entwicklung sowie zur
Zukunftssicherung beitragen (Keck, 2018, 303). Um zu identifizieren, welche nattrlichen
Themen fur das Unternehmen relevant sind, ist eine Analyse der Relevanz hinsichtlich der
CSR-Bemuhungen des Unternehmens notwendig (Jarolimek & Raupp, 2011, 504; Keck, 2018,
303; Stierl & Lith, 2015, 38). Stierl & Luth (2015, 38) empfehlen dazu die Materialititsanalyse.
Dabei werden die Bereiche ,Produkt wund Branche®, , Wertschopfungskette,
,,Mitarbeiter*innenstruktur®, ,, Kund*innenstruktur®, ,»Schliisseltechnologie®,

,Unternechmenshistorie und ,,Wettbewerbsposition“ in drei Phasen analysiert -—
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,ldentifizierung®, ,Priorisierung® und ,Beurteilung“. Daraus ergibt sich die
Wesentlichkeitsmatrix, auch Materialitdtsmatrix genannt (Stierl & Lth, 2015, 36). Aus dieser
Matrix kdnnen Nachhaltigkeitsthemen extrahiert werden, die sowohl fiir das Unternehmen als
auch von den Stakeholdern als relevant eingestuft werden (ebd.). Nach dem Abgleich bzw. der
Priorisierung der Probleme/Themen durch das Unternehmen, missen auch die (finanziellen)
Mittel geklart werden, mit denen die Manahmen umgesetzt werden. Aullerdem stellt sich die
Frage, wie die Inhalte glaubhaft vermittelt werden kénnen. Auch kritische Hinweise der
Stakeholder sind hier von Relevanz (Jarolimek & Raupp, 2011, 504; Stierl & Luth, 2015, 38).

Nachdem die Frage nach dem ,,Was* geklart ist, gilt es das ,,Warum® zu erldutern. Gerade bei
KMUs sind personliche Haltungen und Uberzeugungen ein groBer Faktor fiir CSR-MaRnahmen
(Keck, 2018, 308), die bekanntlich Voraussetzung fir jegliche CSR-Kommunikation sind.
Neben diesen ideellen Werten zum altruistischen Zweck des gesellschaftlichen Wohles bringt
CSR-Kommunikation aber auch wirtschaftliche Vorteile, welche den Unternehmen wohl eher
als Motivation dienen, ihre CSR-Initiativen voranzutreiben. CSR-Kommunikation kann Teil
der Wettbewerbsstrategie sein (Keck, 2018, 309; Prexl, 2010, 153). Umweltberichterstattung,
zum Beispiel, hat positive Auswirkungen auf die Beziehung zur Offentlichkeit, unterstiitzt die
Marktprofilierung und hat das Potential, die Management- und Controllingqualitit eines
Unternehmens zu steigern (Fichter & Loew, 1997, 82). Ein wesentliches Motiv ist, das
Vertrauen der Stakeholder zu gewinnen. Durch die Kommunikation der CSR-Aktivitaten, die
auf umfassendem Engagement und Verantwortung basieren, wird Vertrauen zu den

Anspruchsgruppen aufgebaut (Mostovicz & Kakabadse, 2011, 174).

., CSR activities help bridging between the logical and the emotional dimensions. CSR
invites anyone who can relate to the organisation to act as voluntary mirrors which
reflect how the organisation’s tactical activities could have an emotional meaning
which would allow the organisation to act in a self-deceptive and unethical way.
(Mostovicz & Kakabadse, 2011, 173).

Ein weiterer Vorteil ist die positive Auswirkung auf die Gewinnung neuer Arbeitskréfte.
Mitarbeiter*innen interessieren sich eher fiir Arbeitgeber*innen, deren Unternehmen sich fur
Nachhaltigkeit engagieren (Mast & Fiedler, 2007, 567f). Sie kdnnen sich so besser mit dem
Unternehmen identifizieren (Prexl, 2010, 153). Prexl (2010, 154) nennt noch drei weitere
héaufige Intentionen fir unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation: Als Strategie zur

Imageverbesserung und Vertrauensbildung, zur Implementierung einer Unternehmenskultur
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der Nachhaltigkeit und als Katalysator fur nachhaltigkeitsorientierte Innovationen. Wichtig ist
in jedem Fall die Auswahl der richtigen CSR-Malinahmen und der dazu passenden
Kommunikationsinstrumente. Nur wenn diese aufrichtig und glaubhaft vermittelt werden,

konnen diese Zielsetzungen auch erfullt werden (Prexl, 2010, 154).

Damit leistet CSR-Kommunikation einen Beitrag zur positiven Reputation eines Unternehmens
und kann (wesentlicher) Tréger im Reputationsmanagement sein. Nur ein Unternehmen, dass
die Werte und Ziele, die von der Gesellschaft gesetzt wurden, trifft, kann ein positives
Reputationsurteil erlangen (Eisenegger & Schranz, 2011, 87; Walter, 2010, 66). Die Corporate
Reputation ist einer der meist erforschten immateriellen Unternehmenswerte in Zusammenhang
mit CSR (Eisenegger & Schranz, 2011, 71). CSR-Kommunikation macht nicht nur auf die
6konomische Kompetenz aufmerksam, vielmehr bildet sie den Ruf eines 6kologisch
verantwortungsvollem Unternehmens (Eisenegger & Schranz, 2011, 87). Eng mit Reputation
verbunden, sind Glaubwiirdigkeit und Vertrauenswurdigkeit (Walter, 2010, 67), daher sollen
diese Attribute im folgenden Kapitel genauer erldutert werden.

6.5. Zwischen Glaubwirdigkeit, Vertrauen und Greenwashing

CSR ist sozusagen ein Doppelphdnomen. Der Themenkomplex soll gleichzeitig die
gesellschaftliche Verantwortung der Unternehmen und die Wahrnehmung unternehmerischer
Verantwortung durch die Gesellschaft représentieren (Bentele & Nothhaft, 2011, 47). Dass dies
in Kombination mit dem eigentlichen Zweck eines Unternehmens, Kapital und wirtschaftliches
Wachstum zu generieren, flir Kontroversen sorgt, ist kaum verwunderlich. Hinzu kommt, dass
es keine allgemein gultige, universelle Definition von Nachhaltigkeit gibt, was unausweichlich
zu Glaubwardigkeitsdefiziten fihrt (Mast & Fiedler, 2007, 574).

Vertrauen und Legitimitat

Vertrauen kann grundsatzlich als kommunikativer Mechanismus verstanden werden und tritt
auf, wenn Akteur*innen unter Unsicherheiten handeln missen und dazu Chancen sowie
Risiken bewerten. Auf Basis von vergangenen und gegenwartigen Ereignissen werden
Entscheidungen getroffen, wozu Vertrauensfaktoren herangezogen werden (Bentele &
Nothhaft, 2011, 50). ,,Merkmale wie gesellschaftlicher Status, Sachkompetenz, Unabhdngigkeit

von Partialinteressen fiihren eher zu Vertrauen, mangelnde Sachkompetenz, Parteilichkeit etc.
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fiihren eher zu Misstrauen.« (Bentele & Nothhaft, 2011, 50). Positive Erfahrungen der
Stakeholder mit der Kommunikation eines Unternehmens verstdrken das Vertrauen
(Reichmann & Goedereis, 2014, 7). Das Vertrauen der Stakeholder in die Kommunikation eines
Unternehmens héngt auch davon ab, ob es im kommunikationswissenschaftlichen Kontext
(Raupp, 2011, 105) als legitim wahrgenommen wird (Reichmann & Goedereis, 2014, 6 zitiert
nach Reichmann, 2012, 45). Durch die neue gesellschaftliche VVerantwortung die Unternehmen
zugesprochen wird, verandert sich auch die politische Verantwortung und damit die
Gesellschaftliche Legitimitat. ,, Legitimacy is a generalized perception or assumption that the
actions of an entity are desirable, proper, or appropriate within some socially constructed
system of norms, values, beliefs, and definitions.“ (Suchman, 1995, 174). Legitimitat von
Organisationen ist eine Reflektion der Beziehung zwischen diesen und deren Umwelten
(Colleoni, 2013b, 228). Daher reicht reine Kommunikation nicht aus, um
Unternehmenshandlungen zu legitimieren (Reichmann & Goedereis, 2014, 7). Worte und Taten
muissen auch tatséchlich Ubereinstimmen. Um dies glaubhaft zu vermitteln, bedarf es
widerspruchsfreier und konsistenter Kommunikation (Basu & Palazzo, 2008, 123; Bentele &
Nothhaft, 2011, 57).

Glaubwirdige CSR-Kommunikation zum Legitimitatsaufbau

Spricht man von Legitimitat eines Unternehmens in Verbindung mit CSR-Inhalten, wird oft
von Glaubwirdigkeit gesprochen, welche ein Teilphd&nomen von Vertrauen darstellt. Der
Unterschied zwischen Glaubwuirdigkeit und Vertrauen liegt in der Definition. Der
Glaubwiirdigkeitsbegriff ist weitaus enger und begrenzter gefasst. Vertrauen kann gegeniiber
Personen, Organisationen aber auch Systemen bzw. Dingen aufgebracht werden. Wohingegen
Glaubwiirdigkeit sich nur auf Kommunikation bezieht (Bentele & Nothhaft, 2011, 57). Um eine
vertrauensvolle Beziehung zu Stakeholdern sowie moralische Legitimitat aufzubauen, bedarf
es glaubwirdiger CSR-Kommunikation. Diese wird auflerdem im politisch-normativen Ansatz
der CSR-Kommunikation (Scherer & Palazzo, 2007, 1079) als zentral angesehen (Lock, 2016,
425; Seele & Lock, 2015, 411). Voraussetzung glaubwirdiger CSR-Kommunikation sind die
im Kommunikationsprozess vermittelten Tatsachen und deren Wahrhaftigkeit: Falschaussagen
kénnen und sollen nicht glaubhaft kommuniziert werden. Um zu Uberprifen, ob die Inhalte in
richtiger Form vermittelt werden, kann der legitimitatsbasierte Glaubwirdigkeitsansatz
herangezogen werden. Dieser pruft, anhand der vier Geltungsanspriiche, Kommunikation auf
ihre Glaubwirdigkeit, Verstandlichkeit, Wahrheit, Wahrhaftigkeit und (normative) Richtigkeit.

Werden alle Geltungsanspriiche eingehalten, kann Legitimitat im kommunikativen Handeln
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nachvollzogen werden (Lock, 2016, 422). Diese Theorie basiert auf Habermas™ deliberativem
Demokratieansatz (Chappell, 2012, 2). Kommunizieren Sender*in sowie Rezipient*in
verstandlich, wahr, wahrhaftig und normativ richtig, kénnen Konsens, Verstandnis und
Glaubwurdigkeit erreicht werden (Seele & Lock, 2015, 404). Glaubwirdige CSR-
Kommunikation flhrt zu einer vertrauensvollen Beziehung zwischen Stakeholdern und

Unternehmen, wodurch die Legitimitéat gefestigt wird (Lock, 2016, 426).
Exkurs: Greenwashing

Was passiert, wenn CSR-Kommunikation nicht den Geltungsanspriichen folgt, kann anhand
des Phadnomens Greenwashing beschrieben werden. CSR-Themen nehmen einen immer
hoheren Stellenwert ein und auch Rezipient*innen werden diesbeziglich sensibilisiert. Immer
wieder sehen Unternehmen eine Chance, durch eine Positionierung als nachhaltig, mehr
Gewinn zu generieren (Bentele & Nothhaft, 2011, 67). De Freitas Netto et al. (2020, 6) datieren
den Begriff Greenwashing auf 1986 und den Umweltaktivisten Jay Westervelt zuriick. Der
Duden beschreibt Greenwashing als ,,Versuch (von Firmen, Institutionen), sich durch
Geldspenden fiir okologische Projekte, PR-MaRnahmen o0.A. als besonders umweltbewusst und
umweltfreundlich darzustellen* (Duden, 2022). Bentele & Nothhaft (2011, 68) erwéhnen auch
die Ableitung vom Begriff Whitewash, der schon friih in der PR als Beschreibung fir die
,Vertuschung des skandalésen Verhaltens von Unternehmen durch skrupellose Public
Relations-Agenten® (Bentele & Nothhaft, 2011, 68) benutzt wurde. Es gibt viele Definitionen
und Konzepte von Greenwashing, aber keine wird dem Begriff in seinem Ausmal gerecht. Es
gibt viele Erscheinungsformen: ,,From productlevel claims with environmental labeling to
firmlevel nature-evoked executional elements in sustainability reports, the phenomenon may be
classified in a complex variety of options.* (de Freitas Netto et al., 2020, 10). Die langjahrige
unternehmerische Tradition mit Greenwashing oder Whitelabeling schwacht das generelle
Vertrauen von Endkonsument*innen in CSR-Kommunikation. Werden Falschaussagen publik,
fuhrt CSR-Kommunikation nicht zur gewiinschten Imageverbesserung, sondern zu Missgunst
und Skepsis gegenuber des Unternehmens (Lock, 2016, 414). In Zeiten von Social Media, in
denen Shitstorms und Call Out Culture herrschen, aber auch zu Flowerrain bei gelungener CSR-
Kommunikation passiert, ist es auch wichtig, hier gezielte CSR-Kommunikationsstrategien zu
entwickeln. Folgendes Kapitel befasst sich mit der Kommunikation von CSR-Inhalten auf

Social Media.
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7 CSR-Kommunikation und Social Media

Social Media sind vielfaltig, dementsprechend gestaltet sich auch ihre Definition: Auf die
technische Ebene bezogen, kann man sie als Verarbeitungs- und Ubermittlungsinstrumente von
Informationen sehen, die unabhéngig von Zeit, Raum oder Ort sind (Mack & Vilberger, 2016,
17). Jedoch ist Informationsvermittlung nicht der einzige Nutzen — wie bereits der Name verrat,
beinhalten sie auch eine soziale Komponente. Greve (2011) beschreibt Social Media als alle
Medien,

., [...Jdie Internetnutzer verwenden, um Informationen untereinander auszutauschen.
Social Media unterscheidet sich fundamental von klassischen Medien, indem es den
Nutzern ermaoglicht, partizipativ an der Erstellung der Inhalte mitzuwirken. Social
Media kann daher als kollaborativer Prozess der Informationserstellung, -verteilung, -

modifikation und -verarbeitung interpretiert werden. “ (Greve, 2011, 263).

Social Media nehmen eine zunehmend wichtigere Rolle zur Sichtbarmachung von CSR-
Bemihungen ein und sind damit ein wesentliches Instrument der CSR-Kommunikation
(Colleoni, 2013, 233). ,,[...] Das Internet bietet Unternehmen die kostengiinstige Moglichkeit,
einem potenziell weltweiten Publikum seine CSR-MalRnahmen offentlich mitzuteilen, ohne
dabei den Filter von journalistischen Selektionskriterien zu durchlaufen.* (Jarolimek & Raupp,
2011, 500). Die hohe Geschwindigkeit und die Vielfalt der technischen Mdglichkeiten zur
Kommunikation tber Zeit und Raum hinweg fordern auch zuséatzliche Kompetenzen der
Kommunikationsverantwortlichen (Moutchnik, 2014, 79). Durch Social Media werden
traditionelle Unternehmenskommunikationsmechanismen in Frage gestellt (Colleoni, 2013,
233; Wagner & Eichhorn, 2018, 116). Um wahrhaftige CSR-Malinahmen zielfiihrend zu
kommunizieren, braucht es Kommunikationsmittel und -rdume, die den Anforderungen der
Stakeholder gerecht werden (Reichmann & Goedereis, 2014, 4). Im Gegensatz zu klassischen
Massenmedien, die auf traditioneller One-To-Many-Kommunikation basieren, bietet das
Internet partizipative Wege. Waéhrend in TV, Radio oder Print keine Selektionsmoglichkeiten
fir Rezipierende vorhanden sind, bietet Social Media eine Plattform der Many-To-Many-
Kommunikation. Jeder kann dialogisch und Offentlich interagieren und bei der Kreation von
Content sowie Agenda-Setting partizipieren (Jenkins, 2008, 5). Die folgenden Kapitel sollen
den Vorteil von Social Media-Plattformen fiir CSR-Kommunikation erldutern und Strategien

aufzeigen, wie sie fir ebendiese genutzt werden kdnnen. Im letzten Abschnitt dieses Kapitels
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soll zudem ein Uberblick tiber das Medium Instagram gegeben werden, da dieses fiir den

folgenden empirischen Teil zentral ist.

7.1. Social Media Plattformen als kommunikatives Multitalent fir CSR-
Botschaften

Wie wichtig der Dialog zu Stakeholdern vor allem im Bereich der CSR-Kommunikation ist,
wurde bisher ausfiihrlich erldutert. Social Media bieten eine besondere Plattform, denn hier
dreht sich alles um den Dialog und direkten Austausch: User*innen sind nun sowohl
Konsument*innen und Rezipient*innen als auch Teilnehmer*innen und Hersteller*innen
interaktiver Handlungen (Walter, 2010, 101). Demnach vereinfachen Social Media-Plattformen
den Einstieg in einen Dialog mit den verschiedenen Stakeholdergruppen (Grunig, 2009, 6), da
sie Stakeholder als partizipative Mitgestalter*innen von CSR-Prozessen involvieren kénnen
(Reichmann & Goedereis, 2014, 8). Stakeholder haben dadurch einen direkteren Einfluss auf
die Reputation des Unternehmens (Heinrich, 2018b, 101). Vor allem durch die interaktiven
Instrumente, die Online-Plattformen aufwarten, l&sst sich der Dialog herstellen (Heinrich &
Schmidpeter, 2018, 11). Transparenz, Offenheit und Dialog sind Eigenschaften, die CSR-
Kommunikation und Social-Media-Kommunikation vereinen (Wagner & Eichhorn, 2018,
119). Dialogorientierte Onlinemedien verhelfen zu steigender Reputation und Legitimitat durch
die Sichtbarmachung der CSR-Aktivitaten von Unternehmen. Auch iberwinden Social Media-
Plattformen ein Stuck weit die grundlegende Skepsis, die Stakeholder dem CSR-Engagement
der Unternehmen entgegenbringen, da sie jene CSR-Bemihungen nahbarer machen
(Eisenegger & Schranz, 2011, 80f). Wie bereits in vorangegangenen Kapiteln erlautert, sind
langfristige Beziehungen und Legitimation die ubergeordneten Ziele der CSR-Kommunikation.
Schmidt (2008, 24) nennt zusatzlich drei zentrale Funktionen: ldentitdtsmanagement (das
Darstellen der Identitat des Unternehmens), Beziehungsmanagement (die Pflege bestehender
und das Knlpfen neuer Beziehungen) und Informationsmanagement (die Verwaltung aller
unternehmensrelevanten Informationen). Social Media bieten den Stakeholdern die
Mdoglichkeit, sich jederzeit (ber die bereitgestellten CSR-Inhalte der Unternehmen zu
informieren. Viele Stakeholder suchen aktiv nach relevanten Informationen (Colleni, 2013,
240). Dies flhrt zu responsivem Verhalten und somit zu einer ersten basalen Verantwortung
(Kent et al., 2003, 67). Die erste Funktion nach Schmidt — Identitdtsmanagement — ist damit

bereits erfullt. Die Bereitstellung von Inhalten zeichnet allerdings noch keinen Dialog aus
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(Reichmann & Goedereis, 2014, 9). Um eine effektive Kommunikation zur und mit der
Offentlichkeit herzustellen, miissen Unternehmen auch interagieren wollen (Kent et al., 2003,
67). ,,Damit ist die Haltung des Unternehmens, aber auch seine gelebte Kommunikationspraxis
[...] der CSR-Kommunikation, entscheidend fir den Beziehungsaufbau.“ (Reichmann &
Goedereis, 2014, 9). Der proaktive Einsatz von Social Media ist nicht zuletzt ein erster Schritt
in ein dialogisches Kommunikationsverhalten (Reichmann & Goedereis, 2014, 9), da er als
Zeichen freiwilliger Transparenz gesehen werden kann (Klenk & Hanke, 2009, 17). Bei einer
aktiven Einbindung der CSR-Kommunikation in die sozialen Medien koénnen langfristig
gesehen mehr Dialogorientierung und CSR-Aktivitaten fiir die gesamte CSR-Praxis entstehen
(Schoeneborn & Trittin, 2013, 201f). Social Media-Plattformen basieren unter anderem auf der
kontinuierlichen Prasentation von Inhalten, wodurch sie einer eigenen Logik unterliegen. Diese
Eigenlogik kann genutzt werden, um den Effekt der CSR-Présenz zusatzlich zu verstarken
(Reichmann & Goedereis, 2014, 9). Social Media-Anwendungen wie Facebook, Twitter, Blogs
oder Applikationen (Apps) bieten daher Unternehmen zum einen eine Plattform, Gber die sie
CSR-Inhalte bereitstellen kénnen. Zum anderen sind sie eine Mdoglichkeit fiir Unternehmen,
eine dialogorientierte Haltung zu entwickeln und somit ein langfristiges konstitutives
Verstandnis von CSR-Kommunikation zu transportieren (Schoeneborn & Trittin, 2013, 1941f).
Es scheint also, Social Media Plattformen bieten mehr als die bloRe Mdoglichkeit, mit
Stakeholdern in einen Dialog zu treten. Vielmehr konnen sie zu ,,ernsthaften Partnerschaften

zwischen Unternehmen und Stakeholder verhelfen (Reichmann & Goedereis, 2014, 20).

Das Potenzial dieser Plattformen wird aber nur beschrénkt genutzt (Blanke et al., 2007, 30;
Ros-Diego & Castell6-Martinez, 2011, 16; Wagner & Eichhorn, 2018, 128) und stellt
Unternehmen vor die neuen Herausforderungen des Web 2.0 (Ros-Diego & Castello-Martinez,
2011, 1). Immer noch steht die Informationsvermittlung im VVordergrund (Blanke et al., 2007,
30). Langfristige, dialogische Beziehungen zu den Stakeholdergruppen werden tber Social
Media-Anwendungen allerdings selten kommuniziert (Reichmann & Goedereis, 2014, 4 zitiert
nach Wagner, 2011, 75f). Die Dynamiken, die Social Media-Plattformen wie Facebook
antreiben, Uberfordern viele Unternehmen, wenngleich die Wichtigkeit dieser Medien
anerkannt wird (Wagner & Eichhorn, 2018, 115f). Zudem fehlt 35 Prozent der Unternehmen
eine Strategie sowie eine klare Botschaft in der CSR-Kommunikation, diese ist aber
erforderlich, um erfolgreich und authentisch zu sein (BITKOM, 2020, 11f). Zwar sind
Unternehmen bereits Teil des Social Webs, die Auswirkungen dieses Wandels sehen aber viele
noch nicht (Wagner & Eichhorn, 2018, 128). Ein drastischer Wandel in den nichsten Jahren

wird unerlasslich sein, denn: ,, Gewinnen werden die Unternehmen, die die Erfolgsformel #CSR
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& #SocialMedia FTW — Corporate Social Responsibilty and Social Media for the win — nicht
nur als Kalenderspruch, sondern als Leitgedanken in ihrer Kommunikation umsetzen.*
(Wagner & Eichhorn, 2018, 129).

7.2. Social Media-Strategien

Um CSR-Botschaften wirkungsvoll auf Social Media zu transportieren, braucht es also eine
klare Strategie. Effing & Spil (2016, 2) leiten aus verschiedenen getrennten Definitionen von
Social Media und Strategie eine gemeinsame Definition fur ihre Social Media-Strategie her:
,,A goal-directed planning process for creating user generated content, driven by a group of
internet applications, to create a unique and valuable competitive position.“ (Effing & Spil,
2016, 2). Vernuccio (2014, 216) identifiziert zwei miteinander verknipfte strategische Ansatze
zur Unternehmenskommunikation ber Social Media: Interaktivitdit und Offenheit. Flr
Interaktivitat gibt es mehrere Definitionen, ein recht junger Ansatz unterteilt sie in die drei
Dimensionen aktive Benutzer*innenkontrolle, Two-Way-Kommunikation und Synchronizitéat
(Liu & Shrum, 2002, 54). Die Spezifikation ,,Web-Interaktivitat™ beschreibt die Erleichterung
der direkten Kommunikation zwischen Benutzer*innen und Organisationen durch die Raum-
und Zeitunabhédngigkeit. User*innen konnen nun selber Inhalte erstellen (Vernuccio, 2014,
216). (Medien-)Interaktivitat kann als Mal gesehen werden flr das Potenzial eines Mediums,
User*innen Einfluss auf den Kommunikationsinhalt nehmen zu lassen. Jensen (2008, 129) hat
vier Interaktivitatstypologien identifiziert: Transmissional Interactivity (einseitige Ubertragung
eines Mediums ohne Rickkanal wie Fernsehen oder Teletext), Registrational Interactivity
(registriert Informationen von bestimmten User*innen und kann sich dadurch an Bedirfnisse
und Handlungen anpassen/darauf reagieren), Consultational Interactivity und Conversational
Interactivity. Letztere sind die hauptsachlichen Interaktionstypen der sozialen Medien. Bei der
Consultation, also Konsultation, sind die User*innen die Hauptverantwortlichen fir die
Verbreitung und den Konsum von Inhalten. Die Intensitét der Interaktion resultiert hier aus der
Vielfalt der angebotenen Inhalte sowie der Existenz von Two-Way-Kommunikationssystemen,
die den Zugang ermdglichen. Beispiele fir Consultational Interactivity sind Podcasts, Video-
Streaming-Dienste oder Content-Communities (Jensen, 2008, 129; Vernuccio, 2014, 216). Die
Conversational Interactivity, also die Gespréachsinteraktivitat, definiert die Moglichkeit der
User*innen, Informationen im Zwei-Weg-Mediasystem zu produzieren und anderen

User*innen zur Verfligung zu stellen. Dies geschieht zum Beispiel in Videokonferenzsystemen,
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Chats, Videotelefonie, Nachrichtengruppen, E-Mails (Jensen, 2008, 129) oder eben der
Kommunikation, die tber soziale Netzwerke passiert (Vernuccio, 2014, 217). Die meisten
Unternehmen nutzen dialogische Formen der Unternehmenskommunikation fir ihre CSR-
Inhalte, um ein moglichst breites Spektrum an Stakeholdern zu erreichen (Vernuccio, 2014,
227).

Der Ansatz der Offenheit beschreibt den Willen der Unternehmen, die Beitrage der Stakeholder
als aktive Akteur*innen im Co-Creations-Prozess anzuerkennen. Diese Offenheit ist verstarkt
bei Social Media aufzufinden (Vernuccio, 2014, 217). Jede Interaktion ist eine Inszenierung
der Organisationsidentitat und dient zur starkeren Positionierung dieser (Leitch & Richardson,
2003, 1074). Fruher wurden diese Prozesse vorrangig von der Flhrungsebene gesteuert
(Balmer, 2001, 281). Nicht zuletzt durch Social Media, wurde daraus ein partizipativer Prozess,
bei dem auch die Verantwortung geteilt (Vernuccio, 2014, 217) und ein hoheres Mal3 an
Flexibilitat geboten wird. Das gibt Marken die Chance, in einer offenen Weise zu operieren
(Pitt et al., 2006, 119). Eine authentische, partizipative Marke zu flhren, ist die einzige
Kontrolle, die Unternehmen in Zukunft haben koénnen (Ind & Bjerke, 2007, 140). Durch die
interaktive Landschaft der sozialen Medien spielt Offenheit eine immer groRere Rolle.
Interaktion, Partizipation und Co-Kreation auf den verschiedenen Plattformen werden zum
Normalzustand und Stakeholder kdnnen nun an Unternehmen mitwirken, statt sie blo3 zu
unterstiitzen. Das macht Stakeholder selbst zu weiteren Protagonist*innen in der
Identitatsbildung und -positionierung. Nutzer*innengenerierte Inhalte fokussieren sich nicht
mehr nur auf die Unternehmenswelt, sondern drehen sich auch um ,,the world of those
customers who interact within a corporate brand’s social media platform, talking about
themselves and their interests and not only about the brand experience* (Vernuccio, 2014,
217). Verbindet man Interaktivitit und Offenheit in der Umsetzung der
Unternehmenskommunikation und wendet diese auch auf Social Media an, hat man eine
strategische Basis. Aber Unternehmen missen auch individuell an das Produkt, die
Dienstleistung oder eben die CSR-Inhalte angepasste Strategien fir die einzelnen online

Plattformen definieren.

Social Media-Anwendungen koénnen in vier Zwecke untereilt werden: Information,
Partizipation, Dialog und Enabling (Reichmann & Goedereis, 2014, 12). Wurde das passende
soziale Medium ausgewabhlt, gilt es, eine konkrete Strategie zu definieren. Diese kann entlang
der Schlisselelemente Zielgruppe, Channel-Auswahl, Ziele, Ressourcen, Richtlinien,
Monitoring und Content-Aktivitaten erstellt werden (Effing & Spil, 2016, 2). Sind all diese
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Elemente bestimmt, gilt es, sémtliche Touchpoints (Berlhrungspunkte) entlang der Customer
Journey (Kundenreise) zu identifizieren (Hopf, 2021, 5). ,,Jeder Kontakt des Kunden mit einem
Touchpoint stellt einen kleinen aber entscheidenden Informationsaustausch dar (Micro-
Moment), der zber den weiteren Fortgang der Customer Journey entscheidet.« (Hopf, 2021,
6). Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass eine erfolgreiche Social Media-Strategie
den Prinzipien der Interaktion und Offenheit folgen sollte. Danach sollte definiert werden,
welche/n Zweck/e die Strategie erfillen soll (Information, Partizipation, Dialog, Enabling).
Basierend darauf, werden die einzelnen Schlusselelemente definiert. Bevor die Strategie
letztlich umgesetzt wird, sollten noch die einzelnen Touchpoints entlang der Customer Journey
analysiert werden, um den Erfolg der Kommunikationsmal3nahme zu maximieren. Wie genau

diese Strategie aussieht, missen die einzelnen Unternehmen definieren.

7.3. Instagram als Marketing-Tool

Dass die sozialen Medien einen wichtigen Teil in der Unternehmenskommunikation und auch
im Marketing einnehmen, wurde bereits ausfiihrlich erldutert. Aber auch die Rezipierenden
verlassen sich immer weniger auf klassische Werbung und setzen verstarkt auf die Meinung
von Freund*innen, Familie oder unabh&ngigen Expert*innen. Eine Umfrage unter 172
Konsument*innen ergab, dass 40 Prozent der Befragten bereits etwas gekauft haben, das ein*e
Blogger*in empfohlen hatte. Und jede*r zweite Teilnehmer*in wurde in seinem/ihrem
Kaufverhalten durch eine*n Blogger*in beeinflusst (Nirschl & Steinberg, 2018, 1). Unter den
sozialen Netzwerken hat sich Instagram fur Unternehmen als relevante Marketing-Plattform
etabliert (Famann & Moss, 2016, 19). Es ist ein soziales Netzwerksystem, das auf dem Teilen
von Fotos und Videos basiert und ein eigenes Profil bedingt, um das Medium nutzen zu kdnnen
(Instagram, 2022a).

,Instagram ist eine Plattform, auf der sich Unternehmen durch das Erzdhlen von
visuellen Geschichten mit ihren Kunden verbinden kénnen. Firmen konnen auf der
Plattform ihre ganz eigene, einzigartige visuelle Prdsenz erstellen. Die Community kann
dabei schnell und einfach mit dem Werbetreibenden in Kontakt treten.* (Grau & Zerres,
2018, 2).

Das soziale Medium besitzt tber eine Milliarde User*innen weltweit, wovon nach eigenen

Angaben 90 Prozent der Konten auch Unternehmen folgen. Zwei von drei User*innen finden,
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dass Instagram den Austausch mit Marken ermdglicht (Instagram, 2022a). Die Social Media
Plattform wird hauptsachlich fur die bildbasierte Kommunikation mit Freund*innen und
Familie genutzt. Aber auch Unternehmen teilen immer mehr Inhalte und werden von den
User*innen verfolgt. Der Werbeumsatz von Instagram hat sich 2019 auf 20 Milliarden US-
Dollar belaufen. Wahrend 2013 nur neun Prozent der fiihrenden Unternehmen Instagram als
Werbemalinahme nutzten, stieg diese Zahl bis 2018 auf 63 Prozent (Rabe, 2020). Dies ist
angesichts der enormen Reichweite, die dieses Medium bietet, kaum verwunderlich. Die Social
Media-Plattform bietet verschiedene Anwendungsmdglichkeiten fir User*innen und
Unternehmen. Wahrend regulére User*innen von Instagram die Auswahlmdglichkeit zwischen
Postings (Bild oder Video mit Bildunterschrift), Stories (Inhalt, der nur 24 Stunden sichtbar
bleibt), Reels (kurze Videos, bestehend aus mehreren Sequenzen), Instagram Live
(Echtzeitaufnahmen) und Instagram TV (langere Videos) haben, kdnnen Unternehmen oder
offizielle User*innenprofile erganzend dazu auch bezahlte WerbelGsungen verwenden:
Anzeigeschaltungen und Instagram Shopping (Instagram, 2022a). Zu den WerbelGsungen
zdhlen anpassbare Targeting-Optionen, Insights zur Anzeigen-Performance sowie ein
plattformibergreifender Werbeanzeigenmanager (Instagram, 2022b). FaBmann & Moss (2016,
19) nennen drei wichtige Faktoren, warum Instagram als Marketingkanal relevant ist: Der erste
Faktor bezieht sich auf die hohe Frequenz von Smartphone- und Tablet-Besitzer*innen und die
zunehmende Nutzung des mobilen Internets. Der zweite Faktor ist die steigende Anzahl der
User*innen von Social Media Plattformen in den letzten Jahren. Der dritte Faktor bezieht sich
auf das zunehmende Verstandnis von Unternehmen, dass Instagram als Marketingkanal genutzt
werden kann (FaBmann & Moss 2016, 19f). Wie bereits in Kapitel 7.1. erlautert, eignen sich
Social Media besonders gut, um CSR-Botschaften zu transportieren. Eine immer wichtigere
Rolle spielt hier die Plattform Instagram. Vor allem das Storytelling als Content-Format zur
Kommunikation von CSR-Inhalten wirkt sich positiv auf die Reaktionen von User*innen aus.
Bei emotional aufgeladenen Themen wie CSR eignet sich das Storytelling besonders gut, um

bestimmte Handlungen oder Denkansto(3e auszuldsen (Ordu, 2021, 88).

Obwohl Unternehmen in den sozialen Netzwerken vertreten sind, unterschatzen die meisten
den Einfluss der Stakeholder auf Social Media auf die Reputation, den Markenwert und das
Vertrauen (Ordu, 2021, 89; Wagner, 2015, 819). Wirden alle Unternehmen die Transparenz,
den Dialog und die Offenheit ihrer CSR-Konzepte in den sozialen Medien transportieren,
konnten sie mittels guter Social-Media-Strategie starke Kund*innenbeziehungen sowie Wissen

uber ihre Zielgruppe generieren (Ordu, 2021, 89).
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8 Forschungsstand zu CSR-Kommunikation in sozialen Medien

CSR-Kommunikation an sich ist ein sehr heterogen erforschtes Gebiet, dies liegt unter anderem
an dem Fehlen von einheitlichen Begrifflichkeiten (Friedman, 1970). Viele Studien dazu
werden in den Wirtschaftswissenschaften verankert, in der Kommunikationswissenschaft gibt
es dazu weniger Input. Daher wird der Kommunikationsaspekt eher nachrangig behandelt
(Jarolimek, 2011, 139). Kombiniert man den Forschungsbereich der CSR-Kommunikation mit
dem der Sozialen Medien, findet man eine diinn besiedelte empirische Forschungslandschaft
vor (Okazaki et al., 2020, 675). Vor allem Studien zu CSR-Kommunikationsstrategien auf
Social Media sind Mangelware (Ordu, 2021, 89). Folgendes Kapitel soll einen Uberblick tiber

die aktuelle Forschungslage im Bereich der CSR-Kommunikation in Sozialen Medien geben.

Eine Erhebung des Bundesverbands Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue
Medien (BITKOM) ergab, dass Social Media in 47 Prozent der deutschen Unternehmen zum
Einsatz kommen, dies gilt fir kleine und mittlere Unternehmen genauso wie fir grof3e. Je nach
Branche, nutzen bis zu 85 Prozent der Firmen Social Media fir ihre
Unternehmenskommunikation (BITKOM, 2012, 4). Somit werden vor allem die sozialen
Netzwerke bereits als wichtiges Instrument in der Unternehmenskommunikation anerkannt.
Auch acht Jahre spater (2020) kam BITKOM in einer Studie zu digitalen Plattformen zu
ahnlichen Ergebnissen. Besonders der Handel sieht in digitalen Plattformen in 45 Prozent eher
eine Chance als ein Risiko (BITKOM, 2020, 7). Aber trotz des steigenden Trends befinden vier

von zehn Unternehmen digitale Plattformen immer noch als irrelevant (BITKOM, 2020, 8).

Betrachtet man die Studie von Lee et al. (2013), zeigt sich, dass eine negative Haltung Social
Media gegeniiber eher unvorteilhaft fir Unternehmen ist. Die Studie untersuchte die CSR-
Twitter-Aktivitaiten von 222 Fortune 500-Unternehmen® mittels einer quantitativen
Inhaltsanalyse. Die Ergebnisse zeigten, dass Social Media eine disproportional vorteilhafte
Umgebung fir Kommunikation von sozial verantwortlichen Unternehmen schaffen. Durch
neue Medien werden andere Bedingungen, Mdglichkeiten aber auch Herausforderungen fir
Firmen geschaffen. Diese sind abhangig vom Grad der sozialen Verantwortung, den ein
Unternehmen aufweist (Lee et al., 2013, 800). Wie wichtig der Einsatz von CSR, vor allem in
den Sozialen Medien ist, zeigte auch die Studie von Cone Communications und Ebiquity
(2015). Diese untersuchte neun der groRten Lander weltweit (USA, Kanada, Brasilien, UK,

5 Fortune 500 ist eine Liste der 500 umsatzstarksten Unternehmen in den USA, die vom US-amerikanischen
Wirtschaftsmagazin FORTUNE erstellt wird.
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Deutschland, Frankreich, China, Indien, Japan) hinsichtlich der Reaktion von
Konsument*innen auf CSR. Dazu fand eine Befragung von 10.000 Konsument*innen statt. Die
Ergebnisse machten sehr bewusste Konsument*innen sichtbar, die CSR fordern und auf
Markenprodukte verzichten wiirden, um nachhaltigere Alternativen zu kaufen. Auch zeigte die
Studie die essenzielle Rolle von Social Media fiir die Konsument*innen hinsichtlich des
Dialoges. Soziale Netzwerke sind die wichtigsten Plattformen, tiber die sich Konsument*innen
informieren, ihre Meinung &ulRern oder versuchen, mit Marken iber CSR-Themen in Kontakt
zu treten (Cone Communications & Ebiquity, 2015). Auch bei der Partnerschaft zwischen
Marken und NPOs (Non Profit Organisations) wird wenig auf Social Media gesetzt. Das zeigte
eine Studie von Burton et al. (2017), die Kommunikation zwischen einer populdren NPO und
ihrem Unternehmensnetzwerk auf Twitter untersuchte. Hierfir wurde die CSR-
Kommunikation auf Twitter mit der von journalistischen Quellen wie Zeitungen, Online-
Zeitungen oder Presseagenturen verglichen (Burton et al., 2017, 322). Die Ergebnisse zeigten,
dass die NPOs die CSR-Bemiihungen ihrer Partner*innen unterstiitzen und diese Unterstlitzung
die Partner*innenbeziehung fordert, die Partner*innen wiederum aber wenig bemuht sind, ihre
Unterstltzung fur die NPO publik zu machen. Viele der Partner*innen nutzen weder ihren
Twitter-Account noch den Weg der klassischen Presse, um ihre CSR-Bemiihungen wirksam
einzusetzen (Burton et al. 2017, 326).

Blanke, Godemann & Herzig (2007) untersuchten im Auftrag des Instituts fur
Umweltkommunikation (INFU) die internetbasierte Nachhaltigkeitskommunikation der
DAX30-Unternehmen. Zum einen widmet sich die Studie der Frage, inwieweit das Internet
genutzt wird, um mit den Stakeholdern Uber die Nachhaltigkeit des Unternehmens zu
kommunizieren. Zum anderen geht es um eine kommunikationswissenschaftliche Perspektive
dartiber, wie und ob Dialogangebote existieren. 29 der 30 Unternehmen entsprachen den
Analysekriterien (Blanke et al., 2007, 5f). Hier zeigte sich, dass fast alle der Unternehmen ihre
eigenen Internetseiten nutzen, um tber nachhaltige Entwicklungen in ihrer Firma zu berichten.
Auch wéchst die Erkenntnis darlber, Nachhaltigkeit und Nachhaltigkeitsberichterstattung als
Chance und Werttreiber, statt als Risiko, zu betrachten. Im Dialogangebot zeichneten sich

allerdings gravierende Unterschiede und viele Schwéachen ab (Blanke et al., 2007, 28f).

Dem Thema des Online-Dialogs widmeten sich unter anderem Okazaki et al. (2020) in ihrer
aktuellen Studie (2020) zur Nutzung des sozialen Netzwerks Twitter fur CSR-Kommunikation.
Das im Journal of Business Research verdffentlichte Paper présentiert zwei Studien in diesem

Kontext. In der ersten Studie wurden die Tweets von acht filhrenden Marken hinsichtlich CSR-
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Dialogen mittels maschinellen Lernverfahren untersucht. Die Tweets jeder Marke wurden in
zwei Gruppen aufgeteilt: Dialoge zwischen Marke und Konsument*in und Dialoge unter
Konsument*innen. Okazaki et al. kamen zu dem Ergebnis, dass CSR-Dialoge unter den
Konsument*innen passieren, nicht aber zwischen Konsument*in und Marke (Okazaki et al.
2020, 677f). In der zweiten Studie sollten die Hintergrinde fiir das fehlende Engagement
hinsichtlich der Dialoge aufgedeckt werden. Hier wurden 2440 Tweets aus Studie 1 codiert:
Nur etwas Uber drei Prozent der codierten Tweets beinhalten CSR-Kommunikation. In
Kombination mit den Ergebnissen der ersten Studie halten Okazaki et al. fest, dass die
untersuchten Unternehmen das Potenzial von Twitter nicht zur CSR-Kommunikation nutzen.
Dies betrifft vor allem die Kommunikation zwischen Konsument*in und Marke (Okazaki et al.
2020, 679). Defizitares Dialogverhalten konnten auch Hetze et al. (2016) nachweisen, die auf
die Studie von Blanke, Godemann & Herzig (2007) aufbauten. Diese Studie untersuchte die
CSR-Kommunikation auf den Unternehmenswebsites bdrsenorientierter Unternehmen in der
DACH-Region (Hetze et al., 2016, 223). Mittels eines Kriterienkatalogs wurden von 2004 bis
2015 vier Studien zur Nutzung des Internets fir CSR-Kommunikation durchgefiihrt (Hetze et
al. 2016, 225). Es zeigte sich, dass Stakeholder sich einen guten Uberblick iiber CSR-Themen
der Unternehmen verschaffen kénnen und auch die Zuganglichkeit zu den Informationen hat
sich von 2001 bis 2015 verbessert. Aber im Bereich Dialog konnten kaum Verbesserungen
festgestellt werden. Das Angebot an Feedback- und Kontaktmoglichkeiten ist gering. Lediglich
eine Zunahme der Social Media-Nutzung konnte festgestellt werden, ob diese auch fiir Dialoge

genutzt werden, wurde in dieser Studie nicht erfasst (Hetze et al. 2016, 229).

Zu einem &hnlichen Ergebnis kamen Cho et al. (2017) in ihrer Studie zur Kommunikation von
Unternehmen mit positiver Reputation in den sozialen Medien. Mittels Inhaltsanalyse
untersuchten sie 46 Facebook-Seiten von Unternehmen der World’s Most Admired Companies
von Fortune (Cho et al.,, 2017, 52). Auch hier zeigte sich, dass Unternehmen hé&ufiger
Botschaften publizieren, die keine CSR-Themen behandeln als Themen, die die soziale
Verantwortung von Unternehmen betreffen (Cho et al., 2017, 62). Auch bei der Interaktion mit
Stakeholdern zeigte sich ein Defizit: Unternehmen nehmen eher eine informierende als
interagierende Rolle ein, wenn es um die Kommunikation von CSR-Aktivitaten geht (Cho et
al., 2017, 63).

Vernuccio (2014) will in ihrer Studie Communicating Corporate Brands Through Social Media
die wichtigsten neuen strategischen Ansétze bei der Unternehmenskommunikation Gber die

sozialen Medien identifizieren. Dazu fihrte sie eine quantitative Inhaltsanalyse der Social
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Media-Plattformen von 60 groRen internationalen Marken durch. Vier Cluster konnten
identifiziert werden, die den Aufbau von Marken mittels Social Media unterstitzen. Diese
zeichnen sich durch verschiedene Ansatze in Bezug auf Interaktivitat und Offenheit aus
(Vernuccio, 2014, 211). Die Ergebnisse zeigen, dass trotz effektiver Nutzung der sozialen
Medien mehr als ein Drittel der untersuchten Unternehmen als ,vorsichtig“ oder
,,Zurickhaltend“ charakterisiert werden kdnnen. Beispielsweise nutzt die Gruppe ,,Cautious
Beginners* das Potential zur Interaktivitit und Offenheit nicht, sondern nutzt Social Media
lediglich als Ansatz zum Markenaufbau. Als Hauptursache nennt Vernuccio den kulturellen
Widerstand gegen radikale Innovationen und die Angst vor Kontrollverlust tber Markenwerte
(Vernuccio, 2014, 228). Die Motivation fiir Stakeholder, an der Kommunikation teilzunehmen,
ist bei 60 Prozent des Samples rational. Mehr Emotionalitat konnte den Grad der Beteiligung
erhéhen (Vernuccio, 2014, 229). ,,Corporate branding strategists are advised to adopt
conversational forms of corporate communication, to expand the range of SM used and to

involve a broad range of stakeholders in the dialogue. “ (Vernuccio, 2014, 211).

Auch, wenn die sozialen Medien immer noch unterschétzt werden, und ihr Potential nicht in
vollem Ausmal genutzt wird, so gibt es doch schon einige Unternehmen, die Social Media-
Strategien nutzen. Mit dem Social Strategy Cone entwickelten Effing & Spil (2016) einen
Bewertungsrahmen fur Social Media-Strategien. Der Rahmen besteht aus Schlusselelementen,
die auf einer systematischen Literaturrecherche und Fallstudien basieren, und ermdglichen die
Social Media-Strategien in die drei Reifegrade Initiation, Diffusion und Reife zu unterteilen.
Die Initiation umfasst die Schllsselelemente ,,Zielgruppe™ und ,,Wahl des Kanals", die
Diffusion umfasst die Elemente "Ziele", "Ressourcen™ und "Politik™ und Reife beschreibt die
Elemente "Uberwachung" und "inhaltliche Aktivitaten" (Effing & Spil, 2016, 1). Effing & Spil
untersuchten neun Case Studies. Drei davon befanden sich in der Initiationsphase. Einziges
Schlusselelement, das diese Unternehmen bedacht haben, ist die Wahl des Kanals. Mittlere
Performance, und damit in der Diffusionsphase, zeigten ebenfalls drei Unternehmen. Die
letzten drei Unternehmen beschéftigten sich mit allen Schlisselelementen und konnten somit
der Reifephase zugeordnet werden (ebd., 6). Die Studie bestétigte, dass die meisten

Unternehmen keine gut ausgereiften Social Media-Strategien vorweisen kdnnen (ebd., 7).

Die letzte, hier angefiihrte Studie von Dutot et al. (2016), will den Einfluss von Social Media-
Kommunikation auf die E-Reputation untersuchen. Dazu wurde eine Inhaltsanalyse vier
internationaler Unternehmen durchgefuhrt und untersucht, wie die gesetzten Manahmen der

Unternehmen in den sozialen Medien die Wahrnehmung der Kund*innen beeinflusst (Dutot et
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al., 2016, 363). Die Ergebnisse bestatigen, dass CSR-Strategien in den sozialen Medien einen
direkten Einfluss auf die E-Reputation von Unternehmen haben. Um die virtuelle Reputation
zu steigern, sollten Unternehmen ihre Kommunikation auf Produkte, Dienstleistungen und
Qualitat der Handlungen fokussieren. Die untersuchten Unternehmen entwickelten integrierte
Kommunikationsplane, diese kreierten Synergien und konsistente Wahrnehmung bei den
Stakeholdern. Ein CSR-Kommunikationsplan hilft, das Vertrauen zwischen Unternehmen und
Stakeholdern zu stérken. Dieses Vertrauen aufzubauen, nimmt viel Zeit in Anspruch. Steht
dahinter keine konsistente Strategie, die die CSR-Bemiihungen glaubhaft erscheinen l&sst, sind

nur wenige Sekunden nétig, um das Vertrauen wieder zu verlieren (ebd., 382).

Die hier angefiihrten Studien beleuchten verschiedene Ansatze der CSR-Kommunikation in den
Sozialen Medien. Sie alle vereint aber die Erkenntnis, dass dies ein Feld ist, dass einen Mangel

an Forschung aufweist.
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9 Forschungsfragen

Aktuelle Studien zum Thema CSR-Kommunikation und Social Media basieren auf Twitter-
sowie Facebook-Aktivitaten (Lee, Oh & Kim 2013; Hetze et al. 2016; Burton et al. 2017; Cho,
Furey & Mohr 2017; Okazaki et al. 2020). Zur Erganzung des derzeitigen Forschungsstands
um ein weiteres Medium, bietet sich das bildbasierte soziale Medium Instagram an. Instagram
ist ein relevantes Online-Marketing-Instrument, das in seiner Bedeutung aufgrund der
User*innenanzahl (und der Mdglichkeit von visuellem Storytelling) stetig steigt (FaBmann &
Moss, 2016, 21). Dennoch ist das Medium als empirischer Untersuchungsgegenstand
tendenziell irrrelevant und wurde bislang vernachldssigt (siehe Forschungsstand). Aktuelle
Studien handeln von Unternehmen, die keinen Nachhaltigkeitsschwerpunkt haben. Es wird
nicht unterschieden, ob die Unternehmen an sich nachhaltige Waren, Dienstleistungen etc.
anbieten (Okazaki et al., 2020; Blanke, Godemann & Herzig, 2007; Cone Communications &
Ebiquity, 2015). Lediglich die CSR-Kommunikation von NPOs wird in diesem Zusammenhang
untersucht (Burton et al., 2017). Da der Erfolg von CSR-Kommunikation abhéngig ist vom
Grad der sozialen Verantwortung eines Unternehmens (Lee, Oh & Kim 2013, 800), will sich
diese Arbeit auf Unternehmen konzentrieren, die an sich nachhaltige Produkte oder
Dienstleistungen anbieten. Als nachhaltige Unternehmen gelten in diesem Kontext jene
Unternehmen, die Produkte oder Dienstleistungen anbieten, die nachhaltig hergestellt werden

und/oder den Aspekt der Nachhaltigkeit inkludieren und/oder thematisieren.

GroRen Konzernen und Unternehmen wird mittlerweile genau auf die Finger geschaut, ob und
wie sie ihre CSR-Konzepte kommunizieren. Dementsprechend ist auch die Studienlandschaft
hier dichter besiedelt. Kleine und mittlere Unternehmen (KMU) stehen derzeit jedoch nicht im
Fokus der CSR-Aufmerksamkeit (Bader, 2011, 356). Im Rahmen dieser Arbeit soll der
Forschungsstand im Hinblick auf KMUs und CSR-Kommunikation auf dem Sozialen Medium

Instagram ergénzt werden.

Bisherige Studien kommen zu dem Schluss, dass CSR-Kommunikation in den sozialen Medien
nicht zur Génze ausgeschdpft wird. Vor allem beim Dialog mit Stakeholdern kommt es zu
Defiziten (Okazaki et al. 2020; Burton et al. 2017; Blanke, Godemann & Herzig 2007, Hetze
et al. 2016). Unternehmen, die bereits als nachhaltig in der Offentlichkeit wahrgenommen
werden, kommunizieren seltener ihre CSR-Inhalte als Unternehmen, die dieses Image nicht
haben. Letztere wiederum legen gerne ihr volles Engagement fur Umwelt und Soziales

offentlich dar (Lyon & Montgomery, 2013, 750). Zwar untersuchen diese Studien eher
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textbasierte Soziale Medien, dennoch liegt die Vermutung nahe, dass selbiger Effekt auch auf
bildbasierte Medien zutrifft. Auf Basis dieser bereits erlduterten Forschungen wird

Forschungsfrage 1 abgeleitet:

F1:  Wie nutzen nachhaltige kleine und mittlere Unternehmen das Potenzial von Instagram

als Kanal fir ihre CSR-Kommunikation?

Instagram ist ein wichtiges Marketing-Instrument (FaBmann & Moss, 2016, 21). Auch
Werbung wird in diesem Medium als wenig stdrend empfunden (appinio.net, 2017). Vor allem
durch die Mdglichkeit des (Visual) Storytelling eignet es sich dafiir, emotionale Themen zu
kommunizieren, oder Themen, die Handlung bzw. Umdenken erfordern (Ordu, 2021, 88).
Durch die positive Reaktion der Konsument*innen auf Werbung liegt der Verdacht nahe, dass
Instagram einen hohen Stellenwert fur erfolgreiche CSR-Kommunikation hat. Dennoch gibt es

kaum Studien dazu. Diese Beobachtung flhrt zur zweiten Forschungsfrage:

F2:  Welche Bedeutung hat die Social Media-Plattform Instagram fir die CSR-

Kommunikation von nachhaltigen kleinen und mittleren Unternehmen?

CSR-Kommunikation fihrt am ehesten zu Erfolg, wenn sie direkt in die regulare
Unternehmenskommunikation eingebettet wird (Heinrich, 2018, VII). Bei dem textbasierten
Medium Twitter wird auf Information gesetzt, der Dialog mit den Konsument*innen aber
vernachléssigt (Okazaki et al. 2020; Burton et al. 2017; Blanke, Godemann & Herzig 2007,
Hetze et al. 2016). Auch legen Studien nahe, dass Unternehmen immer noch Schwierigkeiten
haben, Strategien auf Social Media zu entwickeln (Effing & Spil, 2016, 1; Vernuccio, 2014,
211). Obwohl viele Unternehmen Social Media nutzen, sind sie immer noch zurtickhaltend und
haben Angst vor Kontrollverlust (Vernuccio, 2014, 228). Daher liegt die Annahme nahe, dass
Unternehmen auch auf Instagram keine systematischen CSR-Kommunikationsstrategien

anwenden. Daraus leitet sich Forschungsfrage 3 ab:

F3:  Welche Strategien nutzen nachhaltige kleine und mittlere Unternehmen fir ihre CSR-

Kommunikation auf Instagram?

Die folgenden Kapitel geben Auskunft Gber das Forschungsdesign und die Methode, um die
Forschungsfragen zu beantworten und einen Beitrag zur bestehenden Forschungslandschaft zu

leisten.
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10 Forschungsdesign und Methode

Ziel der Studie ist es, herauszufinden, ob KMUs das Potenzial des bildbasierten Mediums
Instagram nutzen, um ihre CSR-Inhalte zu transportieren. Bisherige Studien arbeiten mit einem
quantitativen Ansatz, vorwiegend mit textbasierten Medien (Lee, Oh & Kim 2013; Hetze et al.
2016; Burton et al. 2017; Cho, Furey & Mohr 2017; Okazaki et al. 2020). Qualitativ und mit
bildbasierten Medien wurde in diesem Bereich wenig bis gar nicht geforscht. Aufbauend auf
den Grundlagen des bereits erarbeiteten theoretischen Ansatzes und erganzend zum bisherigen
Forschungsstand, soll dazu eine qualitative Befragung Strukturen und Muster in der CSR-
Kommunikation nachhaltiger Unternehmen auf Instagram identifizieren. Leitfadeninterviews
mit  Kommunikationsexpert*innen  der  nachhaltigen  Unternehmen  dienen als
Erhebungsinstrument.  Das  Untersuchungsmaterial ~ wurde  mittels  qualitativem
Leitfadeninterview und anschlieBend mit der Methode der qualitativen Inhaltsanalyse nach
Kuckartz ausgewertet. Im VVordergrund der Forschung stehen die Logik des Entdeckens, sodass
neue Hypothesen oder Theorien entstehen kdnnen (Rosenthal, 2015, 13). Dies verlangt eine
Offenheit dem Forschungsprozess und dem zu Erforschenden gegenuber. Es wird sich immer

an den individuellen Situationen orientiert und angepasst (Rosenthal, 2015, 14).

10.1. Das qualitative Leitfadeninterview als Erhebungsinstrument

Als Befragungsmethode und gleichzeitig auch als Erhebungsinstrument dient das qualitative
Leitfadeninterview. In den Kommunikationswissenschaften wird die qualitative Methodologie
als nicht standardisiert, interpretativ oder rekonstruktiv bezeichnet. Charakteristisch fir
qualitative Methoden ist, dass sie auf standardisierte Instrumente und Verfahren verzichtet und
flexibel auf den Forschungsgegenstand angepasst werden kann (Scholl, 2016, 17). Das
Leitfadeninterview zahlt zu den drei Basismethoden der empirischen Sozial- bzw.
Kommunikationsforschung (Brosius et al., 2012, 5). ,, Mit der Methode der Befragung erhebt
man vorwiegend Einstellungen und Meinungen in der Bevolkerung. “ (Brosius et al., 2012, 5).
Das Leitfadeninterview ist eine Mittelform zwischen standardisierter und nicht standardisierter
Befragung (Loosen, 2016, 143). Der Leitfaden vermittelt zwischen Empirie und Theorie
(Meyen et al., 2019, 85) und dient zur Strukturierung, sowohl fur den/die Interviewer*in als
auch fir die Interviewten. Er besteht aus Fragen, die das Ansprechen aller notwendigen

Themenbereiche sicherstellen und die Vergleichbarkeit mit anderen Interviews herstellen
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sollen. Dabei durfen nicht einfach die Forschungsfragen gestellt werden, sondern es muss eine
Operationalisierung dieser durch die/den Forschende*n stattfinden. Der Leitfaden muss alle
Themen abdecken, dabei soll er den Interviewer*innen Sicherheit geben und als Wissensstiitze
dienen (Meyen et al., 2019, 85). Da der/die Befragte dazu angeregt werden soll, zu erzahlen, ist
es wichtig, den Leitfaden moglichst offen zu formulieren (Averbeck-Lietz & Meyen, 2016,
144f). So erhadlt man die Moglichkeit, mehr Informationen zu generieren, als urspriinglich
angedacht. Zwar sind einige Fragen in einer bestimmten Reihenfolge vorformuliert, diese
konnen aber jederzeit umstrukturiert werden, und es besteht die Option, nachzuhaken. Dadurch
ergeben sich Antworten zu allen Bereichen, aber in unterschiedlicher Ausfiihrung und
Detailliertheit (Brosius et al., 2008, 102). Wéhrend des Interviews sollte der/die Interviewer*in
darauf achten, ein einheitliches VVorgehen bei allen Interviews vorzuweisen. Freundlichkeit und
Offenheit sind wichtige Merkmale, allerdings sollte dabei immer eine gewisse Neutralitét
erhalten bleiben. Die eigene Personlichkeit sollte zurlickgenommen und die Rolle des/der
professionellen Interviewer*in eingenommen werden. Negatives Routineverhalten, wie
Unterbrechungen, Ungeduld, antizipierte Antworten, ist in jedem Fall zu vermeiden (Brosius
etal., 2012, 118).

10.2. Die Inhaltsanalyse nach Kuckartz

Zur Auswertung der Interviews diente die inhaltlich strukturierende Inhaltsanalyse nach
Kuckartz (2018, 56). Die Basis fur die Analyse stellen die vorliegenden Texte (Interview-
Transkripte) dar. Die Auswertung erfolgt in sieben Phasen: Eingeleitet wird die Inhaltsanalyse
durch die initiierende Textarbeit, also das Markieren wichtiger Textpassagen und das Notieren
von Bemerkungen am Rand, sowie das Festhalten spontaner Auswertungsideen und
Besonderheiten per Memo (Kuckartz, 2018, 56f). Es folgt die Entwicklung thematischer
Hauptkategorien. Durch die Zuordnung zu Kategorien und Subkategorien werden die Daten
inhaltlich strukturiert. Hauptthemen werden meistens aus der Forschungsfrage und zentralen
Fragen des Leitfadens abgeleitet und Themenideen werden direkt neben dem Text notiert. Je
mehr Material durchgearbeitet wurde, umso klarer werden die zentralen Themen von den
Subthemen unterschieden. Es handelt sich hierbei um eine induktive Kategorienbildung. Beim
ersten Codierungsprozess werden die Texte Zeile fiir Zeile den Kategorien zugeteilt — Passagen,

die keiner Kategorie zugeteilt werden konnen, bleiben uncodiert. Ein Satz kann mehrere
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Themen enthalten, die verschiedenen Codierungen angehéren. Eine Textstelle kann aber auch

mehreren Kategorien angehodren (Kuckartz, 2018, 97). Das Kategoriesystem sollte:

- inenger Verbindung zu den Fragestellungen und Zielen des Projekts gebildet sein,
- nicht zu feingliedrig und nicht zu umfangreich sein,

- eine moglichst genaue Beschreibung der Kategorien enthalten,

- mit Perspektive auf den spateren Ergebnisbericht formuliert sein,

- aneiner Teilmenge des Materials getestet worden sein.

Die Codiereinheit sollte so grol3 sein, dass sie auch auf3erhalb des Kontextes verstandlich ist. In
der Regel werden Sinneinheiten codiert, die mindestens einen Satz umfassen. Die
Interviewfrage wird mitcodiert, wenn sie zum Verstandnis erforderlich ist (Kuckartz, 2018,
102). Als néchster Schritt folgt das Zusammenstellen aller mit der gleichen Hauptkategorie
codierten Textstellen und das induktive Bestimmen von Subkategorien am Material. Nach dem
ersten Codieren sollte eine Ausdifferenzierung der allgemeinen Kategorien stattfinden. Dazu
werden zuerst die entsprechenden Kategorien ausgewahlt, (neue) Subkategorien daflr gebildet
und die dazu codierten Textstellen in einer Tabelle/Liste zuerst ungeordnet zusammengestellt.
Danach wird diese Liste geordnet und die Subkategorien zusammengefasst. Es werden
Subkategorien definiert und mit Zitaten aus dem Material illustriert. Dabei ist immer das Ziel
der Auswertung zu beachten. Bei der Bildung von Subkategorien gilt: so einfach wie méglich,
so differenziert wie notig. Im zweiten Codierungsprozess werden nun die ausdifferenzierten
Kategorien den mit der Hauptkategorie codierten Textstellen zugeordnet. Es ist wichtig, im
ersten Codierungsprozess genug Material durchlaufen zu haben, da eine Zusammenfassung der
Subkategorien einfach ist, eine erneute Ausdifferenzierung allerdings einen extremen zeitlichen
Mehraufwand darstellt. Bei der Anzahl der Subkategorien sollte der Sample-Umfang beachtet
werden: bei wenigen Teilnehmenden eher wenige Subkategorien, da bei der Typenbildung
nicht jeder Einzelfall ein Sonderfall sein sollte (Kuckartz, 2018, 106ff).

Zwischenschritt: Fallbezogene thematische Zusammenfassung

Beim Zwischenschritt der fallbezogenen thematischen Zusammenfassung handelt es sich um
eine mit analytischem Blick angefertigte Zusammenfassung des Originalmaterials durch die
Forschenden. Das Material wird auf das wirklich Wichtige komprimiert. Hierfur wird im ersten
Schritt eine Themenmatrix erstellt — ein thematisches Koordinatennetz (Grid), indem jede Zelle
einen Knotenpunkt darstellt, das dem Originalmaterial zugeordnet ist. Im zweiten Schritt

erstellen die Forschenden Zusammenfassungen der Aussagen in eigenen Worten, wodurch die
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fallbezogenen AuRerungen durch die Brille der Forschungsfrage betrachtet und sortiert werden
(thematische Summarys). Diese mussen nicht fiir alle Themen erstellt werden. Im dritten Schritt
erfolgt die Présentation in tabellarischer Form als Falliibersichten, um mehrere Interviews
miteinander zu vergleichen. Diese tabellarischen Falliibersichten bilden einen guten
Ausgangspunkt fur die Einzelfallbetrachtung. Dieser Analyseschritt ist nur bei ausgewahlten
Féllen notwendig, keinesfalls als Gegentiberstellung von allen Teilnehmenden (Kuckartz, 2018,
111fff).

Die néachsten und letzten Schritte sind die einfachen und komplexen Analysen und
Visualisierungen. Hier kénnen wiederum sechs Formen unterschieden werden (Kuckartz, 2018,
118):

- Kategoriebasierte Auswertung der Hauptkategorien

- Analyse der Zusammenhinge zwischen den Subkategorien einer Hauptkategorie
- Analyse der Zusammenhéange zwischen den Kategorien

- Kreuztabellen — qualitativ und quantifizierend

- Konfigurationen von Kategorien untersuchen

- Visualisieren von Zusammenhangen

10.3. Die Gutekriterien der Erhebung

Gerade in der qualitativen Forschung gibt es immer wieder Zweifel an der Giiltigkeit der
Erhebung. Um dem entgegenzuwirken ist das Einhalten gewisser Gltekriterien essenziell.
Bevor genauer auf die Gutekriterien dieser Studie eingegangen werden kann, soll hier eine
kurze Aufklarung zu den Gutekriterien der qualitativen Forschung im Allgemeinen angefihrt
werden. Diese sind ndmlich nicht wie in der quantitativen Forschung stets mit Validitat,
Reliabilitdt und Objektivitdt zu betiteln. Quantitative Gutekriterien beziehen sich auf
Standardisierbarkeit, Messbarkeit sowie Genauigkeit und wurden in Settings entwickelt, die
mit der qualitativen Forschung nicht immer tbereinstimmen (Kuckartz, 2018, 202). Miles und
Hubermann (2014, 311) stellten die Gutekriterien beider Forschungsweisen gegentber:
Objektivitat ist in der qualitativen Methode mit Bestétigbarkeit zu betiteln, die Reliabilitat ist
die Zuverléssigkeit, Verlasslichkeit und Auditierbarkeit. Die interne Validitat ist in der
qualitativen Forschung die Glaubwiirdigkeit und Verlasslichkeit und die externe Validitét die
Ubertragbarkeit und Passung (Miles et al., 2014, 311-316). Meyen et al. (2019, 41) nennen die
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Kriterien Zuverlassigkeit, vor allem in Form der intersubjektiven Nachvollziehbarkeit,
Gultigkeit durch Stimmigkeit der Fragestellung, Theorie, Methode und Ergebnisse,
Ubertragbarkeit mittels Generalisierbarkeit und die Werturteilsfreiheit. Bei der qualitativen
Befragung kann Subjektivitat in einem gewissen Ausmal? nicht vermieden werden (Atteslander
& Baumgartner, 1974, 74). Nichtsdestotrotz unterliegt die Befragungssituation kontrollierbaren
Variablen, die Forschende gemal3 ihrer Zielsetzung lenken konnen (Atteslander &
Baumgartner, 1974, 82). Bezogen auf die qualitative Inhaltsanalyse, soll auch die Intercoder-
Ubereinstimmung genannt werden. Diese ist das qualitative Pendant zur Intercoder-Reliabilitét
und beschreibt die Ubereinstimmung der Kategoriebildung sowie der Anwendung dieser am
Analysematerial zwischen unterschiedlichen Forscher*innen (Kuckartz, 2018, 206). Da
Kategoriebildung sowie Codierung in vorliegendem Forschungsprozess von einer Forscherin

durchgefuhrt wurden, ist die Intercoder-Reliabilitat automatisch gegeben bzw. obsolet.

Die Basis der qualitativen Gutekriterien bildet die intersubjektive Nachvollziehbarkeit (Flick et
al., 2004, 260). Diese Beschreibt die Qualitatssicherung des gesamten Forschungsprozesses.
Das Subjekt spielt in nahezu jedem Schritt der qualitativen Forschung eine Rolle, weshalb es
unerlasslich ist, jene transparent darzustellen und zu protokollieren (Misoch, 2019, 256). Dazu
zahlen auch Regelgeleitetheit und Verfahrensdokumentation. Durch systematisches und
strukturiertes Arbeiten am Analysematerial sowie eine genaue Dokumentation der Methode
und Vorgehensweise, wird die intersubjektive Nachvollziehbarkeit gewahrleistet (Mayring,
2022, 121; Misoch, 2019, 257). Die vorliegende Arbeit erflllt durch eine methodische
Herleitung der Forschungsfragen, die strukturierte Verwendung des Leitfadens, die
systematische Anwendung der inhaltlich strukturierten Inhaltsanalyse nach Kuckartz sowie die
Dokumentation jedes einzelnen Arbeitsschrittes die Kriterien zur Gute der intersubjektiven

Nachvollziehbarkeit.

Als weiteres Gutekriterium fir die vorliegende Arbeit soll die Gultigkeit angefuhrt werden.
Entgegen der allgemeinen Meinung, dass eine Untersuchung diese nur erlangen kann, wenn das
Sample moglichst grof ist, nennen Brosius et al. (2012, 119) die Vorteile einer kleineren
Erhebung. Eine groBe Anzahl an Interviews garantiert nicht automatisch die Validitat der
Befragung. Wird ein kleines Sample pro Forscher*in befragt, stellt sich kein Gewdhnungseffekt
ein, der zu unsorgféltigem Verhalten fiihren kann. Durch die Samplegrofie von zehn Interviews
kann dieser Effekt in vorliegender Arbeit weitestgehend ausgeschlossen werden. Zudem wurde

bei der Anzahl der Interviews nach dem Prinzip der theoretischen Sattigung (Rosenthal, 2015,
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91) vorgegangen, wodurch die Giltigkeit ebenfalls untermauert wird. Dieses Prinzip soll im

folgenden Kapitel noch genauer erldautert werden.

Als letztes Gutekriterium soll die Limitation genannt werden. Qualitative Forschung lebt von
dem Prinzip der Offenheit und dieses beinhaltet auch, die eigenen Limitationen der Forschung
anzuerkennen und aufzuweisen. Dazu zédhlen die Grenzen der Verallgemeinerbarkeit und die
tatséchlichen Beitrage zur Wissenschaft (Flick et al., 2004, 264f). Um dieses Glitekriterium zu
erfillen und im Sinne des wissenschaftlichen Arbeitens zu handeln, folgt nach der

Ergebnisprésentation die Forschungskritik.

10.4. Untersuchungsgegenstand & Samplingstrategie

Da der Erfolg von CSR-Kommunikation abhangig ist vom Grad der sozialen Verantwortung
eines Unternehmens (Lee, Oh & Kim, 2013, 800), wird das Forschungsfeld auf nachhaltige
Unternehmen begrenzt. Als nachhaltige Unternehmen gelten in diesem Kontext jene
Unternehmen, die ein effizientes Nachhaltigkeitsmanagement betreiben und Nachhaltigkeit in
das Kerngeschéaft einbetten. Colsman (2017, 8) definiert zehn Schritte, die zu einem

erfolgreichen Nachhaltigkeitsmanagement hinftihren sollen:

Individuelle Definition von Nachhaltigkeit
Verankerung der Nachhaltigkeit im Unternehmen
Analyse verschiedener Nachhaltigkeitstreiber
Offensive marktorientierte Nachhaltigkeitsstrategie
Beachtung der relevanten und potenziellen Themen
Vollstandige Integration in das Kerngeschift
Integrative Methoden sind erforderlich

Alle Unternehmensbereiche sind einzubeziehen

© © N o 0o B~ w0 DR

Wesentliche Stakeholdergruppen als Partner*innen einbeziehen
10. Identifikation der relevanten Treiber ist essenziell

11. Ursachen und Wirkungen messen und steuern

Es wird angestrebt, Unternehmen zu untersuchen, die mdglichst viele der oben genannten
Voraussetzungen erfullen. Mindestens der Punkt ,Integration von Nachhaltigkeit muss

zutreffen, um in das Sample aufgenommen zu werden: Das KMU muss Nachhaltigkeit
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vollstandig in das Kerngeschéft integrieren. Einzelne, aus dem Kerngeschéft exkludierte,

nachhaltige Kampagnen zahlen nicht als Aufnahmekriterium.

Als weiteres Kriterium zur Eingrenzung des Forschungsfeldes soll das Medium Instagram
genannt werden. Da die Kommunikation auf dieser Plattform untersucht werden soll, ist es
notwendig, dass jedes untersuchte Unternehmen auf Instagram vertreten ist. Hier ist es von
Vorteil, wenn auf den Instagram-Seiten der Unternehmen bereits Themen der CSR behandelt

wurden. Ob diese bewusst angesprochen oder unbewusst publiziert wurden, ist nebenséchlich.

Aufgrund der qualitativen Form der Forschung soll ein zielgerichtetes Sampling die
Reprasentativitét sicherstellen. Dazu soll das Theoretical Samplingverfahren aus der Grounded
Theory von Glaser und Strauss angewendet werden. Demnach ist die Grundgesamtheit nur vage
definiert und der Umfang zundchst unbekannt (Rosenthal, 2015, 93). Das Sample gilt als

vollstandig, wenn die theoretische Sattigung erreicht ist. Dies ist der Fall,

., [...Jwenn keine neuen Phdnomene mehr gefunden werden konnen, die die bereits
rekonstruierten theoretischen Einsichten modifizieren oder zur Konstruktion
neuer Typen flihren koénnten, sondern sich die die bisherige Konzeption

bestitigenden Phdnomene wiederholen. “ (Rosenthal, 2015, 91)

Als Basisauswahlkriterien werden folgende Merkmale definiert: Nachhaltiges Unternehmen,
Instagram-Auftritt vorhanden, CSR-Inhalte wurden bereits thematisiert (bewusst oder

unbewusst).

Um qualitative Daten Gber die Nutzung von Instagram als CSR-Kommunikationsinstrument zu
erhalten, sollen gezielt Akteur*innen der Unternehmungskommunikation von nachhaltigen
Unternehmen befragt werden. Basierend auf einem Leitfaden, sollen diese dazu angeregt
werden, detailliert Gber ihre Arbeitsweise in Bezug auf CSR-Kommunikation zu berichten.
Aufgrund der aktuellen Covid19-Situation werden Interviews via Skype oder andere

Videochat-Programme nicht ausgeschlossen.
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11 Empirie

Nachdem die Methode bereits theoretisch erldutert wurde, soll in den folgenden Kapiteln genau
erlautert werden, wie die Empirie durchgefiihrt wurde. Zunachst wird das Sample beschrieben
und jedes der zehn untersuchten Unternehmen komprimiert vorgestellt. Zur besseren
Nachvollziehbarkeit wird der genaue Forschungsprozess beschrieben. Im Anschluss erfolgt
eine ausfuhrliche Darstellung der zentralen Ergebnisse sowie eine Interpretation dieser. In der

Forschungskritik werden mogliche Mangel der Studie angefuhrt und erklart.

11.1. Sample

Die Interviewpartner*innen wurden per E-Mail kontaktiert. Nach sieben Tagen erfolgte eine
zweite E-Mail in der noch einmal nachgefasst wurde. Insgesamt wurden 25 E-Mails versandt.
23 Unternehmen reagierten auf die E-Mails, 11 Antworten waren positiv. 11 Teilnehmer*innen
wurden interviewt. Dabei handelte es sich entweder um Social Media-Expert*innen aus dem
Unternehmen oder Grunder*innen, die Gber die Social Media-Strategie genau im Bilde sind.
Das erste Interview diente als Pretest und wurde aufgrund von anschlielfenden Adaptierungen
am Leitfaden nicht zur Auswertung herangezogen. Alle 10 weiteren Interviews wurden
transkribiert und nach Kuckartz analysiert. Im Folgenden sollen die 10 untersuchten

Unternehmen aufgefiihrt und kurz beschrieben werden.
Brevier

Brevier ist ein Modelabel aus Wien, das Kleidungsstticke selbst bestickt. Die T-Shirts sind aus
zertifizierter Bio-Baumwolle und werden in Portugal produziert. Zur Auswahl stehen
einfarbige T-Shirts, Kappen und Beutel mit einem einzelnen kleinen Motiv bestickt. Der
Vertrieb erfolgt online oder Uber Markte. Beim Kauf eines Panda-Shirts, ein mit einem
Pandakopf besticktes T-Shirt, werden flinf Dollar an die Organisation WWF gespendet. Durch
das minimalistische Design und die hohe Qualitét sind die Kleidungsstiicke zeitlos und kdnnen
lange getragen werden. Das Unternehmen besteht seit 2020. Die UnternehmensgroRe umfasst
zwei Personen, die gleichzeitig auch als Grinder fungieren. Die Anzahl der externen
Mitarbeiter*innen der Produktionspartner*innen ist nicht bekannt (vgl. Interview-Transkript
brevier). Die Merkmale nachhaltige Materialien, faire Produktion und nachhaltiges Design

treffen das Kriterium ,,Nachhaltiges KMU*. Der Instagram Account brevieapparel hat 863
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Followers (Stand 10.11.2022) und bereits erste CSR-Inhalte gepostet. Daher wurde auch das
Kriterium ,,Instagram-Auftritt* erfiillt.

Free Tree Festival

Das Free Tree Festival ist ein nachhaltiges Musikfestival in Taiskirchen im Innkreis,
Oberdsterreich. Betreiber ist der Kulturverein ,,Kraut und Ruam®, der das Festival erstmals
2012 ins Leben gerufen hat. Die Vereinsgrofie umfasst neun Vorstandsmitglieder und rund 50
Mitglieder. Am Aufbau, Abbau und wéhrend der Veranstaltung arbeiten auch freiwillige
Helfer*innen, die im Gegenzug einen Festivalpass erhalten. Am Festival treten hauptséchlich
kleinere, regionale Kinstler*innen auf. Neben Musiker*innen bietet das Festival auch ein
breites Kulturprogramm aus Kabarett bis hin zu Yoga. Die Verpflegung vor Ort findet
ausschlieBlich von Gastronom*innen mit bio-zertifizierten Produkten statt. Auch samtliche
weiteren Verkaufsstdnde mussen Bezug zu Nachhaltigkeit vorweisen. Milltrennung ist ein
grolRer Punkt und wird von einer externen Person Uberprift. Die Hygienesituation wird dank
dem Kooperationspartner Oklo ebenfalls 6kologisch abbaubar gelést. Von der Planung bis zur
Umsetzung wird Ressourcenschonung und 0Okologische Nachhaltigkeit mitgedacht (vgl.
Interview-Transkript FreeTree). Damit ist das Kriterium ,,Nachhaltiges KMU* erfiillt. Der
Instagram Account freetreeopenair hat 7.003 Followers (Stand 10.11.2022) und enthalt bereits

Posts Uber CSR-Themen, wodurch auch hier das Kriterium ,,Instagram-Auftritt* gegeben ist.
Vresh

Vresh ist ein Modelabel aus Linz, Oberdsterreich, und bezeichnet sich selbst als nachhaltig und
fair. Das Unternehmen wurde 2013 gegrindet und umfasst eine UnternehmensgrofRRe von sieben
Kernmitarbeiter*innen. Die  Anzahl der externen Mitarbeiter*innen der
Produktionspartner*innen ist nicht bekannt. Nachhaltigkeit definiert das Label als: ,,Ein
moglichst geringer FuBabdruck durch kurze Lieferwege, umweltschonende Materialien und
faire und sichere Arbeitsbedingungen, die jedes Mitglied in der Wertschépfungskette schatzt
und wertschatzend behandelt und entlohnt.” (Vresh, 2022). Weitere Punkte, die Vresh unter
Nachhaltigkeit deklarieren, sind Transparenz in der Textilbranche, zertifiziert nachhaltige
Materialien und Awareness dafiir zu schaffen, dass Mode einen langen Prozess durchlauft und
dementsprechend bezahlt und wertgeschatzt werden muss (ebd.). Die Produkte werden online
und im Store in Linz sowie auf Markten vertrieben (vgl. Interview-Transkript Vresh). Durch
die eigene Definition von Nachhaltigkeit sowie die tiefe Verwobenheit von CSR- und

Nachhaltigkeitsinhalten in das Unternehmen wird das Kriterium ,,Nachhaltiges KMU* erfiillt.
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Der Instagram Account vreshclothing zahlt 5.532 Followers (Stand 11.11.2022) und beinhaltet
CSR-Inhalte, weshalb auch das Kriterum ,,Instagram-Auftritt erfiillt ist.

Streuobstwerkstatt

Die Streuobstwerkstatt ist ein Unternehmen, dass Produkte von Landwirt*innen vertreibt, die
Streuobstwiesen in Obergsterreich bewirtschaften. Dabei arbeitet das Unternehmen mit sieben
Partnerbetrieben aus Oberdsterreich zusammen. Kriterien, um in das Sortiment aufgenommen
zu werden, sind: zertifiziert biologische Landwirtschaft/Produktion, Obst einer Streuobstwiese
in jedem Produkt, regionale Hersteller*innen. Die Produkte werden zu sogenannten
Genussboxen zusammengestellt und verkauft. Der Vertrieb erfolgt Giber einen eigenen Online-
Shop und Uber die Supermarkt-Filialen Unimarkt. Das Unternehmen besteht seit 2019 und ist
ein Familienbetrieb (Panhuber, 2022). Durch die strengen Auswahlkriterien und die integrative
Funktion von Nachhaltigkeit in der Unternehmensidentitat kann das Sample-Auswahlkriterium
,Nachhaltiges KMU*“ als gegeben betrachtet werden. Der Instagram Account
streuobstwerkstatt zahlt 2.624 Followers und beinhaltet bereits erste CSR-Inhalte. Das

Kriterium ,,Instagram Account zdhlt damit ebenfalls als erfullt.

Minimali

Minimali ist urspriinglich ein Onlineshop mit ausschliel3lich veganen, plastikfreien, fairen und
regionalen Produkten. Das Sortiment umfasst die Kategorien: Bad, Kiiche, Schreibtisch,
Schlafzimmer, im Freien, Gutscheine und DIY (minimali, 2022). Im Verlauf des
Forschungsprozess wurde zusatzlich ein Markt in Graz erdffnet. Das Unternehmen umfasst
zwei Mitarbeiterinnen, die gleichzeitig auch als Grunderinnen fungieren, und wurde 2021
gegriindet. Ziel der Griinderinnen ist es, Konsument*innen den Umstieg in ein plastikfreies
Leben zu erleichtern (vgl. Interview-Transkript minimali). Nachhaltigkeit dient als Treiber des
Unternehmens und ist tief in die Unternehmensstruktur integriert, weshalb das Sample-
Auswahlkriterium ,,Nachhaltiges KMU* gegeben ist. Der Instagram Account umfasst 1.540
Followers und beinhaltet CSR-Inhalte. Das Kriterium ,,Instagram-Auftritt“ gilt damit als erfiillt.

Less is more

Less is more ist ein zertifizierter Biokosmetik-Hersteller aus Wien. Produziert und verkauft
werden Produkte aus den Bereichen Haare, Gesicht und Kdorper. Diese werden von den

Grinder*innen selbst entwickelt, was moglich ist, da eine Partei Chemie studierte und die
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andere Partei Hairstylist ist. Die genaue Anzahl der Mitarbeiter*innen ist nicht bekannt. Die
nachhaltige Biokosmetik ist COSMOS Organic zertifiziert, das bedeutet, die Rohstoffe werden

von kleinen und regionalen Qualitatshersteller*innen bezogen.

., Seit 2017 zéihlt Less is More zu den ersten Unternehmen Osterreichs, die eine B CORP
Zertifizierung erhalten haben. B Corps werden durch das B Lab nach strengen
Standards hinsichtlich ihrer Leistung, ihrer Verantwortlichkeit und ihrer Transparenz

in sozialen sowie Umweltaspekten zertifiziert. “ (lessismore, 2022).

Alle Inhaltsstoffe sind natirlich und bis auf Honig ebenfalls vegan. Durch die Integration
verschiedener CSR-Themen erfiillt das Unternehmen das Auswahlkriterium ,,Nachhaltiges
KMU*. Der Instagram Account lessismore z&hlt 7.553 Followers und thematisiert CSR-Inhalte,

weshalb auch das Kriterium ,,Instagram-Auftritt* gegeben ist.
Visionistas

Visionistas bezeichnen sich selbst als Agentur fur soziale Verantwortung. In ihrer Funktion als
Consultant entwickeln sie Strategien im Bereich Brand Activism, (unternehmerische) soziale
Verantwortung und Nachhaltigkeit. AuRerdem entwickeln sie als Agentur Kampagnen zu eben
diese Themen, Social Media-Strategien, betreiben Brand Activism, Event Management und
Fundraising, kreieren Content und kiimmern sich um Influencer Relations fiir Unternehmen.
Das Team besteht aus sieben Mitarbeiterinnen. Visionistas wurde 2019 gegriindet und hat ihren
Sitz in Wien (Visionistas, 2022). Das Unternehmen hat eine eigene Definition von CSR und
fasst auch Themen wie Gender Equality und Diversitat unter diesen Begriff. Durch die eigene
Definition von CSR und die integrative Verankerung von CSR Themen in die
Unternehmensidentitat, ist das Auswahlkriterium ,,Nachhaltiges Unternechmen* erfiillt. Der
Instagram Account die_visionistas zahlt 1.778 Followers und befasst sich ebenfalls mit CSR-

Themen. Daher ist auch das Kriterium ,,Instagram-Auftritt* gegeben.
Schneiderbauer Gewurze

Schneiderbauer Gewurze haben zum einen Vertrdge mit Landwirt*innen und fuhren auch ihren
eigenen landwirtschaftlichen Betrieb. Das Unternehmen produziert Gewirze wie Blaumohn,
Leinsamen, Fenchel, Anis, Buchweizen etc. Aber auch Gewilrzmischungen zahlen zum
Sortiment. Die Produkte werden an Endkund*innen sowie an GroBhandel, B&ckereien und

Lebensmittelindustrie verkauft. Die Produkte werden regional produziert, dadurch werden
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lange Transportwege vermieden. Die Verpackungen enthalten derzeit noch ein kleines
Plastikfenster, welches in Zukunft entfernt werden soll. Nachhaltigkeit bezeichnen sie als
selbstverstandlichen  Teil des Unternehmens. Schneiderbauer Gewirze ist ein
Familienunternehmen, das 2000 gegriindet wurde. Das Kernunternehmen besteht aus 4
Mitarbeiter*innen (Schneiderbauer Gewirze, 2022). Aus diesen Griinden kann das
Auswahlkriterium ,,Nachhaltiges KMU* als gegeben betrachtet werden. Der Instagram
Account schneiderbauer_gewuerze zéhlt 1.755 Followers und thematisiert teilweise CSR-

Inhalte, daher kann das Kriterium ,,Instagram-Auftritt* als gegeben betrachtet werden.

Wurmkiste

Das Unternehmen umfasst derzeit 15 Mitarbeiter*innen und ist an zwei Standorten situiert. Das
Hauptbiro sowie die Produktion befinden sich in Oberdsterreich und ein weiteres Biiro befindet
sich in Wien. Die WurmKiste hat sich die Mission gesetzt, den Biomull aus dem Restmiill zu
entfernen. Das Unternehmen baut Holzkisten und pflegt seine eigene Wurmzucht. Als
Endprodukt verkaufen sie Wurmkisten fir den Innen- sowie AulRenraum in verschiedenen
Grolken. Von der kleinen Ein-Person-Variante bis zum Wurmhotel (Wurmkiste, 2022).
Nachhaltigkeit bezeichnen sie als Unternehmenszweck und Sinn hinter der Idee ,Die
Wurmkiste. Jedes Teil an dem Produkt stammt aus fairer und regionaler Produktion, die
Transportwege werden immer moglichst kurzgehalten und Mitarbeiter*innen werden fir die
Nutzung offentlicher Verkehrsmittel belohnt (vgl. Interview-Transkript Wurmkiste). Diese
Faktoren fihren zur Erfullung des Sample-Auswahlkriteriums ,,Nachhaltiges KMU*“. Der
Instagram Account wurmkiste.at zahlt 15.000 Followers und beinhaltet CSR-Themen, daher ist

das Auswabhlkriterium ,,Instagram-Auftritt* gegeben.

Hejhej Mats

Hejhej Mats wurde 2018 gegriindet und hat seinen Firmensitz in Hamburg. Das Unternehmen
produziert und vertreibt die erste Closed-Loop-Yogamatte. Das bedeutet, die Matten befinden
sich in einem geschlossenen Kreislaufwirtschaftssystem. Das Produkt kann, nachdem es nicht
mehr gebraucht wird, wieder an das Unternehmen zuriick gesendet werden, dort wird es in seine
einzelnen Bestandteile aufgelost und zerkleinert und wieder zu einer neuen Matte geformt.
Mittlerweile zahlt das Unternehmen auch weitere Produkte zum Sortiment. Die Produktion
erfolgt in Deutschland, die Lieferung nur innerhalb der EU. Die Rohstoffe kommen grof3tenteils
aus der Region und bestehen, wenn méglich, aus Abfallprodukten. AufRerdem werden mit den

Einnahmen teilweise auch soziale Kampagnen unterstutzt (Hejhej Mats, 2022). Die genaue
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Mitarbeiter*innenanzahl ist nicht bekannt. Das Unternehmen operiert nach dem Modell des
Three-Leged-Stools, das besagt, dass Menschen, Planet und Profit gleichwertig behandelt
werden mussen. Nachhaltigkeit wird als integrativer Teil des Unternehmens betrachtet, anstatt
als positives Add-On (vgl. Interview-Transkript hejhej). Aufgrund dieser Merkmale ist das
Kriterium ,,Nachhaltiges KMU* gegeben. Der Instagram Account hejhej_mats z&hlt 24.100
Followers und thematisiert haufig CSR-Themen. Das Sample-Auswahlkriterium ,,Instagram-

Auftritt* ist somit erfillt.

11.2. Durchftihrung

Zeitraum der Analysematerial-Erhebung war von 04.02.2022 bis 26.03.2022. Vor jedem
durchgefihrten Interview wurde ein stichprobenartiger inhaltsanalytischer Scan des Instagram-
Profils des Unternehmens durchgefiihrt. Dabei wurde die Follower*innenanzahl notiert sowie
eine erste Einschatzung der kommunizierten Inhalte. Hier wurde vor allem darauf geachtet, ob
CSR-Themen bereits kommuniziert wurden. Ein erster Pretest zeigte, dass der Leitfaden nicht
ausreichend geeignet war, um die Forschungsfragen zu beantworten. Eine erneute
Uberarbeitung des Interviewleitfadens sowie eine gezielte Ausformulierung der
erzahlgenerierenden Stimuli wurde vorgenommen. Dieser adaptierte Leitfaden, diente zur
Erhebung der 10 Interviews via Zoom-Call. Die erhobenen Interviews wurden als geglattetes
Transkript verschriftlicht, da Dialekte oder gezielte Ausdrucksformen keinen Einfluss auf die

Ergebnisse haben und somit die Vergleichbarkeit erhdht werden kann.

Die Analyse des Materials erfolgte mit Hilfe des Programms MAXQDA. Als erster Schritt
wurde das gesamte Material gesichtet und erste Bemerkungen in Form von Memos
festgehalten. Nach der ersten Sichtung der zehn Transkripte, wurden deduktive
Hauptkategorien auf Basis der Forschungsfragen und der Fragenblocke des Leitfadens
entwickelt. Mit diesen deduktiven Kategorien wurde ein erster Codierprozess durchgefuhrt, bei
dem alle Textpassagen mit der Hauptkategorie codiert wurden. Hier wurden grofie
Textpassagen codiert. Im nachsten Forschungsschritt wurden dank der technischen
Mdoglichkeiten von MAXQDA die Schritte 4., 5., und 6. aus der qualitativen Inhaltsanalyse
nach Kuckartz in einem Schritt zusammengefasst. Das Zusammenstellen aller gleichen
Hauptkategorien aus allen Texten, die induktive Bestimmung der Subkategorien sowie das

Codieren der Textstellen mit den gleichen Hauptkategorien kann aufgrund der automatischen
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Aneinanderreihung der einzelnen Hauptkategorien mittels MAXQDA in einem
zusammenfassenden Arbeitsschritt erledigt werden. Im zweiten Schritt wurden alle
Hauptkategorien nochmals mit den Subkategorien codiert. Die Subkategorien wurden induktiv
am Analysematerial erstellt. Nach dem Codierprozess erfolgte der, auch von Kuckarzt
empfohlene, Zwischenschritt der fallbezogenen thematischen Zusammenfassung, in
MAXQDA als Summary bezeichnet. Hier wurden zunéchst alle gleichen (Sub)Kategorien eines
Interviews tabellarisch gegentbergestellt und in eigenen Worten zusammengefasst. Dies
erleichterte den néchsten Schritt der kategoriebasierten Auswertung, da nun nicht mehr das
komplette Material zur Interpretation gesichtet werden musste, sondern auf Basis dieser
Zusammenfassung  passieren  konnte. Im letzten  Analyseschritt wurden alle
Zusammenfassungen jeder einzelnen (Sub-)Kategorie jedes Interviews gegeniibergestellt und
deskriptiv festgehalten. Dieser Schritt beinhaltete bereits erste interpretative Gedanken. Die

tatséchliche Interpretation erfolgte allerdings erst im letzten Schritt.

Folgende Kapitel prasentieren die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit sowie eine Interpretation
dieser Ergebnisse inklusive Diskussion. Darauf folgt eine kritische Auseinandersetzung mit

dem methodischen Vorgehen.

11.3. Ergebnisprasentation

Folgender Teil der Arbeit legt die Ergebnisse der Erhebung dar. Die Ergebnisdarstellung befasst
sich zundchst mit den Erkenntnissen zum CSR-Status der Unternehmen, um im weiteren
Verlauf die zentralen Erkenntnisse logisch nachvollziehen zu kénnen. Nachdem geklért wurde,
welches Verhaltnis die Unternehmen zu CSR haben, sollen die Befunde zum Status der CSR-
Kommunikationsstrategien allgemein dargestellt werden. Es soll erlautert werden, welche
Inhalte kommuniziert werden, auf welchen Kandlen und mit welchem Stellenwert diese
Botschaften in der Unternehmenskommunikation behandelt werden. Wenn von
Kommunikationsstrategien die Rede ist, sind auch erste Ansatze der Social Media-Strategien
unumganglich. Daher soll direkt im Anschluss die Nutzung von Instagram erlautert werden und
wie diese zur CSR-Kommunikation eingesetzt wird. Ein Schwerpunkt der Erhebung war der
Dialog, sowohl auf Instagram als auch analog, weshalb dieser im néchsten Abschnitt dargelegt
wird. Einhergehend mit dem Dialog ist das Thema Glaubwiirdigkeit. Im letzten Abschnitt des
Kapitels sollen die Befunde zur Glaubwirdigkeit der Unternehmen dargestellt werden. Es wird

erlautert, welchen Stellenwert die Glaubwaurdigkeit hat, wie sie gesichert wird und inwiefern
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der Dialog dafur genutzt wird. Der letzte Teil der Ergebnisdarstellung behandelt das Thema
Selbsteinschéatzung. Hier wird die Zufriedenheit der Unternehmen mit ihrer derzeitigen

Instagram-Kommunikation und die Einschatzung des aktuellen Instagram-Auftritts dargestellt.

CSR als integrativer Teil der Unternehmen

Wie bereits in den Darstellungen des Samples angeftihrt, wurden nur Unternehmen ausgewahilt,
die Nachhaltigkeit und damit einen Teil von CSR in das Unternehmensleitbild integrieren. Die
Befunde zur Integration von Nachhaltigkeit in die Unternehmensidentitat sind fur die
vorliegende Arbeit von Bedeutung, da sie die Sampleauswahl bestatigen und belegen, dass die
Unternehmen im Sinne der Nachhaltigkeit handeln und kein Greenwashing betrieben wird.
Dies konnte in den Interviews bestatigt werden. Alle der zehn befragten Unternehmen pflegen
hohe Standards, um faire Produktionsbedingungen zu sichern, die Region grétmdoglich
einzubinden, Transportwege kurz zu halten, arbeiten ressourcenschonend und nutzen
nachhaltige, teilweise bio-zertifizierte Materialien. Verpackungsmaterialien werden reduziert
verwendet und wenn nicht aufgrund von Hygienestandards notwendig, auch plastikfrei. Jedes
der befragten Unternehmen wies auf die Bedeutung der Partner*innenunternehmen hin, auf
deren Transparenz und teilweise auch Zertifizierungen. Vermeidung von Uberproduktion
wurde ebenfalls hdufig als wichtiger Standard genannt. Vier der befragten Unternehmen
nannten auch soziale Inhalte als wichtige CSR-Malinahmen, die im Unternehmensleitbild
verankert sind. Darunter fallen Partnerschaften mit integrativen Betrieben oder
Spendenaktionen. Ebenfalls vier berichteten von Umweltkampagnen in Form von Geldspenden
an Tier- oder Umweltschutzunternehmen bzw. Baumspenden. Eines davon betonte
Klimaaktivismus als CSR-MaRnahme. Nur ein Unternehmen hat bereits einen
Nachhaltigkeitsbericht oder CSR-Report erstellt. Alle zehn befragten Unternehmen gaben an,
CSR als integrativen Teil ihrer Unternehmensaktivitat zu sehen. Zwei Unternehmen gaben an,
CSR als Unternehmenszweck zu sehen. Eines der befragten Unternehmen nannte spezifische
Modelle, die angewandt werden, um die soziale und 6kologische Verantwortung zu sichern.
Dabei sei es wichtig, Nachhaltigkeit nicht als positives Add-On zu verstehen, sondern von
Beginn an in jedes neue Projekt zu integrieren und mitzudenken. Drei haben bereits einen
eigenen CSR-Begriff definiert, der in das Unternehmensleitbild verankert wurde. Diese drei
sehen eine Notwendigkeit, den Nachhaltigkeitsbegriff zu erweitern und neben der 6kologischen

Ebene jedenfalls eine soziale miteinzubeziehen. In den weiteren sieben Interviews wurde CSR
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zwar als wichtig anerkannt, eine eigene Definition allerdings nicht formuliert. Hier wurde
betont, Nachhaltigkeit als Griindungszweck zu sehen. Alle zehn Interviewten gaben an, ein
Problem in der nachhaltigen Herstellung der Produkte oder Dienstleitungen identifiziert zu

haben, dem sie mit ihrem Unternehmen entgegenwirken wollten.

Strategien zur Kommunikation von CSR-Inhalten

Bevor die Befunde zu den CSR-Kommunikationsstrategien dargestellt werden, soll
festgehalten werden, dass alle zehn befragten Unternehmen angaben, eine generelle
Kommunikationsstrategie zu verfolgen. In Bezug auf CSR-Kommunikation fallen die
Ergebnisse etwas diverser aus. Bei den meisten Unternehmen ist die CSR-
Kommunikationsstrategie ident mit der regularen Kommunikationsstrategie. Grundsétzlich
gaben alle Unternehmen an, Instagram als Hauptkanal fur ihnre CSR-Kommunikation zu nutzen.
Am zweithaufigsten nach Instagram wurde die soziale Plattform Facebook genannt. Diese wird
von acht Unternehmen genutzt. Die Unternehmenswerte, welche CSR in unterschiedlicher
Intensitat beinhalten, werden in verschieden ausgepréagter Form auf allen Websites dargestellt,
weshalb auch diese als Kommunikations-Kanal genannt werden kénnen. Weitere Kandle, Giber
die CSR-Inhalte zumindest mittransportiert werden, sind klassische Print- und Onlinemedien,
In-house-Materialien zur Ansicht und Plakate. Die letzten beiden Instrumente wurden
allerdings nur von zwei Unternehmen genannt. Sechs der interviewten Personen gaben an, die
neueste soziale Plattform TikTok als zukunftig relevant anzusehen, allerdings noch nicht

passend fir die aktuelle Zielgruppe.

Sieben der befragten Unternehmen gaben an, keine spezifische CSR-Kommunikationsstrategie
zu haben. Die Themen, die CSR enthalten, werden nie explizit hervorgehoben. Sechs davon
haben sich nicht bewusst daflr entschieden, sondern die Mdglichkeit, CSR als eigenen
Themenkomplex zu behandeln, bisher nicht in Betracht gezogen. Vielmehr sollen die CSR-
Inhalte subtil mit der unternehmensweiten Kommunikationsstrategie mittransportiert werden.
Daher kann ein Mangel an konkreten CSR-Kommunikationsstrategien auf Instagram als
zentrales Ergebnis festgestellt werden. Die Kommunikation tUber das vertriebene Produkt bzw.
uber das Unternehmen beinhaltet in jedem Fall einen dkologischen Aspekt der CSR-Themen.
Dennoch kann hier nicht von einer integrativen CSR-Strategie ausgegangen werden, da die
Themen nicht als CSR-Inhalte angesehen werden. Auch zéhlt Aufklarung Uber nachhaltige

Prozesse der einzelnen Unternehmen sowie Einblicke in deren Arbeitsalltag als genanntes
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Thema, das kommuniziert wird. Da es sich um ausschliellich nachhaltige Produkte durch faire
Produktion handelt, fallen auch diese Kommunikationsaspekte unter den Begriff CSR. Eines
der befragten Unternehmen will explizit keine CSR-Kommunikation betreiben. Als Grund
dafiir wurde genannt, dass die Unternehmensgrdof3e und das Stadium des Markenprozesses nicht
passend fir CSR-Kommunikation sei. Dieses stellt aber einen Ausnahmefall dar. Drei der
befragten Unternehmen gaben an, CSR noch nicht als Themenkomplex zu kommunizieren, da
die Markenbekanntheit noch nicht ausreichend gegeben sei und daher CSR-Themen nicht als

effektiv angesehen werden.

Bei den drei Unternehmen, die bereits eine Strategie zur Kommunikation von CSR-Inhalten
entwickelt haben, kdnnen viele Parallelen gezogen werden. Bei allen der drei Befragten war
Transparenz ein wichtiges Thema. Die Kommunikation erfolgt ebenso wie bei den anderen
Unternehmen Uber die Produkte oder Dienstleistungen, deren Herstellung, Hintergriinde zu
Produktion und/oder Arbeitsalltag, aber eben auch (ber soziale Gegebenheiten in
Produktionsfirmen, Aufrufen zu Umwelt-, Tier- und Klimaschutz und weiteren
gesellschaftspolitischen Themen. Die Vermittlung dieser Inhalte erfolgt auf einer sachlichen
Ebene, losgelést von Emotionen. Die Annahme, dass CSR-Kommunikation auf einer
sachlichen Ebene passiert, aber dennoch mittels visual Storytelling vermittelt wird, ist ein
Widerspruch, der ebenfalls als Ergebnis gesehen werden kann. Auch die Ziele der Unternehmen
werden transparent kommuniziert: Die Unternehmen legen offen dar, wie ihr derzeitiger Stand
ist und was noch erreicht werden soll. Drei der Befragten teilen auch negative Entwicklungen
via Social Media. Durch die transparente Kommunikation des Status Quo (Schwierigkeiten bei
Produktionsprozess, Preissteigerung durch Lieferschwierigkeiten, ...) wollen die Unternehmen
aktiv Diskussionen anregen und die Community durch Dialoge aktiv in den
Unternehmensprozess miteinbeziehen. Die Community soll miteinbezogen werden in den
gesamten Unternehmensprozess. Als Grund fiur diese transparente Kommunikation wurde
genannt, ein umfassendes Unternehmensbild zu zeichnen, auf dessen Basis eine starke
Kund*innenbindung entstehen kann, was laut eigenen Angaben in der Praxis auch wirklich
passiert. Ein weiteres Motiv flr die aktive CSR-Kommunikation ist die Aufforderung der
Konsument*innen oder im Idealfall der Community, selbst aktiv zu werden, und fir

Malinahmen fir soziale, politische und 6kologische Verbesserungen einzustehen.

CSR-Kommunikation auf Instagram
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Generell fallen die Ergebnisse rund um die Plattform Instagram sehr homogen aus.
Unterscheidungen zwischen den einzelnen Unternehmen konnen allerdings hinsichtlich
Professionalitat des Instagram-Auftritts sowie dem Verhaltnis der einzelnen Beitrags-Inhalte
getroffen werden. Wie bereits angefiihrt, nutzen alle zehn Unternehmen Instagram als
Hauptkommunikationskanal flir die gesamte Marketingstrategie. Sowohl fur ihre regulére
Kommunikation als auch fir die CSR-Kommunikation. Alle zehn der befragten Unternehmen
nutzen die Story-Funktion mehrmals taglich, posten einen Bild-Beitrag mit Text mindestens
waochentlich und nutzen Instagram Reels gelegentlich. Acht der befragten Unternehmen haben
das Empfinden, zu wenige Reels zu produzieren und zu posten. Andere Funktionen wie
Instagram Live oder Instagram TV werden kaum bis gar nicht genutzt. In der Praxis nutzen die

Unternehmen die Meta-Businesssuite®, um die Inhalte einzupflegen.

Auch die Ergebnisse zum Aufbau des Instagram-Auftritts, der Strategie, sind sehr homogen.
Alle befragten Unternehmen gaben an, eine Mischung aus Produktprésentation,
Hintergrundinformation und personlichem Inhalt zu kommunizieren. Neun davon haben auch
Aufklarung in ihre Kommunikationsstrategie integriert. Unter Aufklarung fallen Inhalte zu der
jeweiligen Industrie, in der die Unternehmen tétig sind. Alle Unternehmen wollen einen
Einblick in das Unternehmen vermitteln — nur drei teilen transparent den Status Quo (siehe
oben). Transparenz hat auch in der CSR-Kommunikation auf Instagram einen hohen

Stellenwert.

Alle Unternehmen versuchen den User*innen ihre Inhalte mittels visual Storytelling zugénglich
zu machen. Dies versuchen die Unternehmen an erster Stelle Gber die Story-Funktion auf
Instagram. In Stories werden kurzweilige Inhalte und Informationen gezeigt: personliche
Inhalte und Blicke hinter die Kulissen, wie zum Beispiel Einblicke in die Produktion oder die
Vorstellung des Teams. Ebenfalls einig waren sich die Befragten dartiber, wie Inhalte flr
Instagram aufbereitet werden muissen. Kurz, gebindelt und leicht verstandlich waren die
Schlagworte, die in Bezug auf Content-Produktion am h&ufigsten genannt wurden. Alle
Unternehmen kommunizieren ihre Inhalte Gber einen emotionalen Zugang und erhoffen sich
dadurch engere Kund*innenbindung. Dennoch dominiert bei neun von zehn der befragten
Unternehmen die Produktkommunikation. Diese macht den GroRteil ihres Instagram-Auftrittes
aus, wobei versucht wird, begleitend zum Produkt, Hintergrundinformationen, die als CSR-

Kommunikation definiert werden konnen, bereit zu stellen: z.B. Anwendungsempfehlungen,

6 Die Meta Business Suite ist das Backend von Facebook und Instagram und wird nur fiir professionelle
Accounts von Facebook zur Verfligung gestellt.
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Lagerungs-Hinweise oder Inhaltsstoffe. In den Stories passiert die meiste Kommunikation. An
zweiter Stelle wurden Posts genannt. Diese werden eher fir Themen genutzt, die langer im
Gedachtnis bleiben sollen und eventuell Erklarung verlangen. Auch erganzende Informationen,
die in den Stories zu komplex gewesen waéren, werden hier platziert. Laut den Unternehmen
werden Anzeigen ausschlieBlich auf Produkt-Beitrdge geschaltet, nicht auf Awareness-Inhalte
wie CSR-Themen. Da die Produkte an sich Teilaspekte der CSR widerspiegeln, ist diese
Aussage widersprichlich, da eine Abgrenzung zwischen Produkt und CSR de facto nicht
existiert. Reels werden von allen 10 Befragten als positive Add-on-Kommunikation genutzt. In
den kurzen Videos werden dieselben Regeln angewandt, wie auch schon in der Story. Der
Unterschied in der Nutzung dieser beiden Funktionen ist, dass Stories eher als alltagliche,
lockere Kommunikation mit der Community gesehen werden, in der auch spontane Inhalte
kommuniziert werden, wohingegen in den Reels nur geplante, professioneller aufbereitete
Inhalte kommuniziert werden. Drei der befragen Unternehmen erwéhnten auch, dass die
zeitliche Planung der einzelnen Posts keinen Stellenwert mehr habe. Friiher zdhlten Tageszeit
und Wochentag ebenfalls zum Instagram-Kommunikationsplan und waren Teil der Strategie.
Grund flr diesen Strategiewechsel sei die Veradnderung des Algorithmus im Laufe der letzten
Jahre. Zeiten und Tage seien nicht mehr relevant, um die richtige Reichweite zu erlangen.
Stattdessen ist der Algorithmus undurchsichtiger geworden und die Befragten haben keine
Mdoglichkeit mehr, die organische Reichweite aufgrund von guter Planung der zeitlichen
Komponente zu steigern. Der Algorithmus wurde auch mehrmals genannt als Grund fiir den
Funktionen-Mix auf Instagram. Mehrere Befragte gaben an, vom Medium mit Reichweite

,,belohnt* zu werden, wenn sie alle Funktionen nutzen.

Der Stellenwert des sozialen Mediums Instagram ist bei allen 10 Befragten sehr hoch. Als
Grunde daftr werden die gute Reichweite bei einer fur sie relevanten Zielgruppe genannt, aber
auch die kostengunstige Werbemaoglichkeit. Die Plattform bietet viele Tools, die zu direkten
Kdaufen verhelfen kénnen. Auch wird von vielen betont, dass sich das Medium gut eignet, um
komplexe Themen leicht verstandlich zu vermitteln und allen Stakeholdern zugéanglich zu
machen, was auf die Mdglichkeit des visual Storytelling zuriickzuftihren ist. Eine interviewte
Person erwéhnte auch das Potenzial von Instagram, um langfristige Kommunikationsstrategien
zu entwickeln. CSR-Kommunikation wird nicht als Grund fir die Social Media-Nutzung

angefuhrt.

Die Mehrheit der Befragten kam zu dem Schluss, dass die Zielgruppe auf Instagram eine sehr

wachsame ist und samtliche Informationen genau hinterfragt. Adressiert werden Menschen in
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einer Altersspanne von ungefédhr 20 bis 40 Jahren. Dabei handelt es sich nicht nur um
Konsument*innen, sondern auch um weitere Stakeholder wie zum Beispiel

Geschaftspartner*innen.

Der Dialog (auf Instagram)

Alle zehn befragten Unternehmen sehen den Dialog als essenzielles Instrument fir gute
Kund*innenbeziehungen und in weiterer Folge Verkaufsabschlisse. Auch dem Medium
Instagram wird einheitlich ein hohes Potenzial fir Dialog zugesprochen. Direkt darauf
angesprochen, gaben alle Interviewten an, diesen als wichtigstes Instrument in der Instagram-
Kommunikation zu sehen. Es wurden verschiedene Griinde fur diesen hohen Stellenwert des
Online-Austauschs mit den User*innen genannt. Zwei konnen allerdings als signifikante
Ergebnisse genannt werden, da sie sich durch das gesamte Sample zogen: Zum einen ist der
Dialog auf Instagram wichtiges Feedback fur die Unternehmen. Durch die erhohte
Onlineprasenz ginge der direkte Kund*innenkontakt oft verloren und mit der
Dialogmoglichkeit von Social Media kénne man diesen Mangel ausgleichen und direkt darauf
reagieren. Zum anderen die einfache Mdéglichkeit, Fragen zu beantworten, und so negatives
Feedback zu minimieren. Durch die Niedrigschwelligkeit der Kontaktaufnahme und die
freundschaftliche Basis haben Kund*innen weniger Hemmungen, ihre Fragen zu stellen und

sind somit auch zufriedener mit der Kund*innenbetreuung.

Die Motive dafir, Gberhaupt in einen Dialog mit den User*innen auf Instagram zu treten,
weisen ebenfalls eine groRe Homogenitéat zwischen den Unternehmen auf. Grundlegend kann
festgehalten werden, dass alle Unternehmen mit den User*innen in einen Dialog treten wollen,
um Informationen zu verbreiten. Folgende Motive stellen sich in der Analyse als signifikant
heraus: Reichweitensteigerung und Awareness, Unternehmensoptimierung,
Kund*innenbindung und Glaubhaftigkeit. Weniger signifikant, da es nur von einem
Unternehmen genannt wurde, aber dennoch interessant, ist das Motiv der
Mitarbeiter*innengewinnung. Instagram biete auch die Moglichkeit, Giber einen offenen Dialog
potenzielle Mitarbeiter*innen zu generieren. Das Motiv der Reichweitensteigerung wurde von
finf Unternehmen explizit hervorgehoben. Durch einen Dialog wollen sie flir mehr Awareness
fur ihre Marke aber auch fir wichtige Themen, die CSR betreffen, schaffen. Da sich die
befragten Unternehmen fir unterschiedliche 6kologische VVorgénge einsetzen, soll durch den

Dialog auch eine Aufklarung in diesen Bereichen stattfinden. Die Steigerung der Reichweite
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bezieht sich dabei zunachst auf den eigenen Instagram-Account, soll aber auch flr generelle
Reichweite, abseits von Social Media, sorgen. Durch den Austausch mit Interessierten und
potenziellen Kund*innen kdnnen auch Verbesserungen am Unternehmen, an den Produkten
und der User*innen-Experience vorgenommen werden. Dass Feedback einen Platz hat und
auch angenommen und umgesetzt wird, vermittelt eine gewisse Wertschatzung den
Kund*innen gegentber. Dies sind auch Themen, die eng mit dem Motiv Kund*innenbindung
verknUpft sind. Der Dialog soll die Nahe zum Unternehmen starken und so die Beziehung zu
den User*innen verbessern. Motive, die in allen befragten Unternehmen sichtbar wurden, sind
die Themen Transparenz und Glaubwirdigkeit. Die Ergebnisse dazu sollen im nachsten Befund

genauer angefihrt werden.

Um in einen Dialog zu kommen, muss zundchst eine Kontaktaufnahme erfolgen. Hier kénnen
funf signifikante Erkenntnisse genannt werden: Produktinformationen, Gewinnspiele,
Umfragen, Kommentare und Reposts. Alle Unternehmen posten Informationen mit der
Intention, Reaktionen darauf zu generieren, und so in einen Dialog zu kommen. In sechs Fallen
fihrt auch die Kommunikation von Partner*innen und Projekten zu Reaktionen seitens der
User*innen. Vier der interviewten Personen nannten Gewinnspiele explizit als Mdglichkeit zur
Kontaktaufnahme. Allerdings gaben alle Unternehmen an, Gewinnspiele zu machen. Dabei ist
immer ein Call to Action integriert. User*innen werden aufgefordert, Inhalte auf ihren privaten
Kanélen zu teilen oder zu liken oder Freund*innen zu markieren, um am Gewinnspiel
teilzunehmen. Laut Instagram bzw. Meta ist ein solcher Aufruf, zu teilen, markieren und zu
folgen, eigentlich verboten — jedoch auf Instagram noch gangige Praxis (Roth, 2021). Sieben
der befragten Unternehmen gaben an, Umfragen in den Stories zu integrieren, um mit den
User*innen in einen Dialog zu treten. Dabei werden entweder offene Fragefelder, VVorgegebene
Antwortmdglichkeiten oder Schieberegler zur Bewertung der Story verwendet. Welche Form
der Umfrage auswahlt wird, hdngt von dem erhofften Output und dem Inhalt ab. Bei
komplexeren Themen, die auf groRes Interesse stoRen, werden meist offene Fragen gestellt.
Der Vorteil dieser Methode ist, dass ein ausfiihrlicherer Austausch zustande kommen kann.
Nachteilig ist allerdings, dass es mehr Involvement erfordert und daher oft schlechter
angenommen wird. Themen, die weniger intensiv sind, werden meist mit einem ,,Quiz*

kommuniziert. Hier ist der Output weniger qualitativ, dafir héher in der Quantitat.

Alle Unternehmen gaben an, auf Kommentare zeitnahe zu reagieren und auf Fragen in jedem
Fall zu antworten. Negative Kommentare werden ebenfalls von allen Unternehmen

beantwortet, solange sie in einem sachlichen Rahmen bearbeitbar sind. Unqualifizierte
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Kommentare werden von allen Unternehmen geléscht. Die meisten Kontaktaufnahmen, die von
User*innen kommen, sind Reaktionen auf Inhalte in Form von Likes. Kommentare wurden am
zweithaufigsten genannt. Direkte Fragen sind meist produktbezogen und thematisieren
beispielsweite Inhaltsstoffe oder Informationen zur Lieferung. Dennoch gaben drei
Unternehmen auch kritische Fragen zur Nachhaltigkeit des Unternehmens und deren

Nachvollziehbarkeit an.

Glaubwiurdigkeit und Transparenz

Glaubwirdigkeit ist fur alle befragten Unternehmen ein wichtiges Thema und wurde auch als
Grund fur den Dialog genannt. Die Sicherung der Glaubwirdigkeit ergab ebenfalls sehr
homogene Erkenntnisse unter den Befragten. Am haufigsten wurden folgende MalRnahmen zur
Sicherung der Glaubwiurdigkeit genannt: Sicherung durch volle Transparenz, Kommunizieren
von Hintergrundinformationen zum Unternehmen, Teilen von Produktinformationen und
Teilen von ausschlieBlich wahren Inhalten. Letztere basieren allerdings bereits auf einem
Vertrauensgrundsatz der User*innen und kénnen nicht tberpriift werden. Diese Malinahmen
kamen in nahezu allen Interviews vor, weshalb sie als signifikant gesehen werden kdénnen.
Transparenz ist der Uberbegriff, den alle zehn Interviewten als zentral fiir die Sicherung der
Glaubwiirdigkeit nannten. Daher ist sie auch als einzelne Ergebniskategorie angefiihrt. In der
Praxis fallen aber samtliche Manahmen zur Glaubwiirdigkeitssicherung unter diesen Begriff,
da jede Kommunikation uber Strukturen und Prozesse zu mehr Transparenz fuhrt. Eine
transparente Kommunikation samtlicher Aspekte des Unternehmens fiihren, laut der befragten
Personen, zur Sicherstellung der Authentizitat. Diese Einschatzung entspricht auch dem
theoretischen Fundament von Authentizitdt und Glaubwirdigkeit (Lock, 2016, 422). Sechs
Interviewte gaben an, Hintergrundinformationen zum Unternehmen aus diesem Grund zu
kommunizieren: z.B. personliche Einblicke in den Unternehmensalltag und das Zeigen von
Gesichtern. Indem die Unternehmen kommunizieren, wer hinter den Produkten steckt, wollen
sie Néhe zu den User*innen aufbauen, was wiederum zu einem Freundschaftsverhaltnis fiihren
soll und einer positiven Wahrnehmung des Unternehmens. In ebenfalls sechs Interviews wurde
das Posten von detaillierten Produktinformationen, deren Inhaltstoffe und Verwendung, die
Produktion und auch die Lieferkette als Glaubwirdigkeitsgarant angefihrt. All diese Dinge
zdhlen zu CSR-Kommunikation. Vier befragte Unternehmen nannten wahre Inhalte als

expliziten Grund, Glaubwirdigkeit bei den User*innen zu erlangen. Dies kann aber auf alle
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zehn Unternehmen Ubertragen werden, da in dieser Untersuchung dem Stellenwert der
Transparenz dieselbe inhaltliche Bedeutung zugeschrieben werden kann. Unter wahre Inhalte
fallt allerdings auch das Kommunizieren negativer Inhalte wie das Schuldeingestandnis von
Fehlern, Entschuldigungen oder negative Erlebnisse der Unternehmen mit z.B. Geschéfts- und
Produktionspartner*innen. Auch die Aufklarung tber die jeweilige Industrie wurde als Weg
angeflhrt, User*innen davon zu Uberzeugen, dass die kommunizierten Inhalte den
Unternehmenswerten entsprechen und fallen in die Kategorie der unbewussten/subtilen CSR-
Kommunikation. Alle untersuchten Unternehmen erwéhnten an einem gewissen Punkt das
Thema Shitstorm. Bis auf eines, haben alle Unternehmen das Empfinden, dass negative
Reaktionen schnell in eine Kettenreaktion (bergehen und zu schlechter
Unternehmensreputation fhren. Die Befragten begriindeten dies mit der Angst davor, etwas zu

posten, das bei User*innen zu negativen Emotionen fihrt.

Zufriedenheit mit den eigenen KommunikationsmaRnahmen

Im letzten Frageblock wurden die interviewten Personen dazu befragt, wie zufrieden sie mit
ihrer derzeitigen Instagram-Kommunikation sind. Drei der befragten Unternehmen gaben an,
zufrieden mit der aktuellen Kommunikation zu sein. Eines davon hat auch keine Anderungen
in der Strategie oder am Content geplant. Alle anderen Unternehmen sehen
Verbesserungspotential. Drei der befragten Personen wollen einen professionelleren Instagram-
Auftritt schaffen. Dies wollen sie entweder durch das Beauftragen einer externen Agentur,
einzelnen Social Media-Expert*innen oder das Einstellen einer internen Fachkraft erreichen.
Als Grund flr den unprofessionellen Instagram-Account nennen alle drei Ressourcenknappheit.
Weitere vier Unternehmen sind zwar aktuell zufrieden, sehen aber Verbesserungspotential und
nennen ebenfalls Ressourcenknappheit als Grund. Finf Unternehmen wollen in Zukunft ihren
Content um personliche Einblicke und Reels erweitern. Drei der befragten Personen gaben an,

mehr Interaktion schaffen zu wollen.

71



11.4. Interpretation & Diskussion

Nach der ausfiihrlichen Darstellung der Ergebnisse soll im Folgenden eine Interpretation und
integrierte Diskussion der Ergebnisse im Rahmen der zuvor definierten Forschungsfragen

erfolgen.

Um Antworten auf die erste Forschungsfrage — Wie nutzen nachhaltige kleine und mittlere
Unternehmen das Potenzial von Instagram als Kanal fir ihre CSR-Kommunikation? — zu
erhalten, wurden die Unternehmen dazu befragt, welche CSR-Themen ihr Unternehmen
beinhaltet, welche davon sie kommunizieren und wie diese Kommunikation auf Instagram
stattfindet. Das Potenzial von Instagram hinsichtlich der Werbemdglichkeiten wird durchaus
erkannt, aber zu wenig strategisch genutzt. Instagram dient den Unternehmen als
kostenglinstige Moglichkeit, Awareness sowie Reichweite zu generieren, aber auch als direkter
Werbekanal mit potenziellen Konsument*innen. Gerade kleineren Unternehmen fehlen die
Ressourcen fir groRe multimediale Werbekampagnen. Durch Instagram haben auch sie die
Maoglichkeit, ihre Produkte qualitativ hochwertig zu bewerben. In Bezug auf CSR-
Kommunikation koénnen allerdings die bisherigen Forschungsergebnisse zu Twitter und
anderen Plattformen auch fur Instagram bestatigt werden. Die Unternehmen nutzen Instagram
nicht als Mittel fur CSR-Kommunikation (Blanke et al., 2007; Cho et al., 2017; Lee et al.,
2013). CSR-Aspekte der Nachhaltigkeit werden zwar mit den Produkten unbewusst
mittransportiert, aber nicht bewusst hervorgehoben. Bis auf drei Unternehmen gaben alle an,
CSR zwar als integrativen Teil der Unternehmensidentitat zu sehen, CSR-Inhalte aber nur als
Add-On zu kommunizieren. Die Mehrheit sah keinen Mehrwert darin, diese Themen 6ffentlich
oder via Instagram zu kommunizieren. Hier ist eine gro3e Widersprichlichkeit erkennbar: zum
einen hat Transparenz einen hohen Stellenwert. Produktionsprozesse, Transportwege etc.
werden kommuniziert und fallen in die Kategorie CSR, werden also unbewusst
mitkommuniziert. Zum anderen geben die Unternehmen aber an, CSR nicht explizit zu
kommunizieren. Ware dieser Zusammenhang von Produkt und CSR-Werten Unternehmen
bekannt, was durch diese Untersuchung eindeutig wiederlegt werden kann, konnte eine
systematische Unternehmensstrategie von CSR-Malinahmen im Produkt zu einer
transparenteren und leicht verstandlichen Kommunikation der Nachhaltigkeitsagenden des
Unternehmens fuhren. Dass sich Unternehmen der Verbindung zwischen Produkt und CSR
nicht bewusst sind, stellt einen groRen Verlust dar. Tats&chlich ist eine Tendenz erkennbar, dass
Unternehmen eher negative Einstellungen gegenliber CSR-Kommunikation auf Instagram

haben. Die Angst, des Greenwashings beschuldigt zu werden, und dadurch einen Shitstorm
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auszulésen, ist dominanter als der Gedanke, positives Feedback und Absatzsteigerung durch
CSR-Kommunikation zu erhalten. Auch in der Dialogfunktion konnen die bisherigen
Studienergebnisse unterstutzt werden (Okazaki et al., 2020). Zwar nutzen die Unternehmen alle
die Dialogfunktion und erkennen diese als wichtiges Tool zur Reichweitensteigerung an, fur
CSR-Themen wird diese aber wenig bis gar nicht genutzt. Bis auf Gewinnspiele und das Posten
von Inhalten werden kaum aktiv Manahmen gesetzt, um den Dialog anzuregen. Vielmehr
handelt es sich um Reaktionen statt Interaktionen/Dialog. Gewinnspiele eignen sich eher zur
Reichweitensteigerung und zur Erh6hung der Engagement-Anzahl, regen aber nicht dazu an,
nochmals mit dem Unternehmen in Kontakt zu treten. Daher sind sie nicht geeignet, um
qualitative Kund*innenbindung zu erzeugen. Auch Unternehmen, die angaben, bewusst CSR-
Inhalte zu kommunizieren, scheitern an der praktischen Umsetzung. Daher wird auch in Bezug
auf den Dialog das Potenzial von Instagram zur CSR-Kommunikation nicht genutzt. CSR-
Themen werden nicht mit dem Produkt verknlpft und nicht bewusst kommuniziert. Auch im
Dialog, welcher generell zu wenig stattfindet, wird CSR nicht explizit thematisiert. Das
Potenzial von Instagram, durch einen niederschwelligen Einstieg in den Dialog mit User*innen
(Grunig, 2009, 6) die Partizipation der User*innen an CSR-Themen zu férdern (Reichmann &
Godereis, 2014, 8), wird nicht ausgeschopft. Die bisherigen Erkenntnisse, dass das Potenzial
von Social Media-Plattformen nicht genutzt wird (Blanke et al., 2007, 30; Ros-Diego &
Castell6-Martinez, 2011, 16; Wagner & Eichhorn, 2018, 128), kann auch in dieser Arbeit mit

dem Spezifikum Instagram bestatigt werden.

Antworten auf die zweite Forschungsfrage — Welche Bedeutung hat die Social Media-Plattform
Instagram flr die CSR-Kommunikation von nachhaltigen kleinen und mittleren Unternehmen?
— sollten durch Fragen (ber die Relevanz von Instagram fur das Unternehmen generiert werden.
Instagram hat einen sehr hohen Stellenwert fir Unternehmen als Marketingkanal. Strategien
uber Produktprasentationen und Verkaufs-Tools auf Instagram werden angewandt. Fir CSR-
Kommunikation kann allerdings keine Bedeutung festgestellt werden. Dass durch eine
transparente  Kommunikation der CSR-MaRnahmen und -Inhalte eines Unternehmens
langfristige Beziehungen und Legitimitat generiert werden kann (Eisenegger & Schranz, 2011,
80f), ist den Unternehmen nicht bewusst, demnach hat auch das Medium Instagram keinen
hohen Stellenwert hierfur. Die Ergebnisse von Okazaki et al. (2020, 678f) lieRen sich in dieser
Avrbeit teilweise verifizieren. CSR-Inhalte werden wenig bis gar nicht bewusst kommuniziert.
Als Grund fur mangelnde CSR-Kommunikation auf Instagram wurden meist die fehlenden
Ressourcen genannt. Dies kann aber nur teilweise als Erklarung angesehen werden, da genug

Ressourcen vorhanden sind, um Instagram-Kommunikation zu planen und durchzufihren.
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Ware der Effekt von CSR-Kommunikation sowie die direkte Verbindung von Produkt und CSR
im Bewusstsein der Kommunikationsakteur*innen verankert, ware CSR-Kommunikation auch
ressourcenschonend durchftihrbar. Trotz der Relevanz von CSR in den Unternehmen werden
diese Inhalte nicht als Mdglichkeit wahrgenommen, Awareness auch fiir das Unternehmen zu
schaffen. Durch die mangelnde Auseinandersetzung mit dem Thema geht viel Potenzial

verloren, die Nachhaltigkeit, die den Unternehmen am Herzen liegt, hervorzuheben.

Um Antworten auf die dritte Forschungsfrage — Welche Strategien nutzen nachhaltige kleine
und mittlere Unternehmen fiir ihre CSR-Kommunikation auf Instagram? — zu generieren,
wurden die Unternehmen befragt, welche CSR-Inhalte sie auf Instagram kommunizieren und
welche Strategien sie dazu verfolgen. Dabei wurden Aspekte wie Haufigkeit, Nutzung
verschiedener Features, Themenzuordnung zu den Features und Aufbereitung der Inhalte
behandelt. Grundséatzlich konnte festgestellt werden, dass Erfahrung und Etablierung des
Unternehmens eine tragende Rolle in der Kommunikationsstrategie spielen. Je weiter
Unternehmen im Prozess sind, desto mehr CSR-Themen werden aufgegriffen und desto
tiefergehender werden sie kommuniziert. Die Produkte an sich werden oft nicht mit CSR
verknlpft, obwohl unbewusst CSR-Aspekte Uber die Produktprasentation kommuniziert
werden. Je besser Unternehmen die eigene Produktidentitéat/Markenidentitét ausgebildet haben,
desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass sich Unternehmen der Verknupfung von eigenem
Produkt und CSR-MalRnahmen bewusst sind. Dies lasst die These vermuten, dass eine gut
ausgebildete Markenidentitdt wiederum die Wahrscheinlichkeit einer Integration von CSR-
MalRnahmen in die Instagram-Kommunikation erhoht. Die Unternehmen, die gerade erst am
Beginn stehen, stellen eher subtile/vage Nachhaltigkeit, ohne die Verknlpfung mit CSR-
MalRnahmen, in den Vordergrund. Etablierte Unternehmen erganzen die Kommunikation Gber
die Nachhaltigkeit ihrer Produkte und Produktion auch um soziale Themen oder
Umweltbelange und kommunizieren damit auch bewusst CSR-Inhalte auRerhalb der eigenen
Produktpalette von Nachhaltigkeit und Umwelt. Grund dafur kann sein, dass Start-Ups und
Unternehmen, die noch keinen hohen Bekanntheitsgrad haben, sich eher auf den direkten
Verkauf ihrer Produkte konzentrieren als auf Brand Awareness durch CSR-Kommunikation.
Ware ihnen aber die Verknupfung von Produkt und CSR bewusst, kénnte eine strategische
CSR-Kommunikation in die Produktabsatzkommunikation integriert werden. Die CSR-
Kommunikationsstrategie ist in jedem Fall in die allgemeine Kommunikationsstrategie auf
Instagram integriert — unbewusst und meist unabhéngig von der Ausbildung der
Markenidentitat. Um die Nachhaltigkeit der Produkte sowie deren Herstellung und Lieferung

zu kommunizieren, wird eher ein sachlicher Ton angeschlagen. Unternehmen wollen dadurch
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vor allem Seriositat vermitteln. Allerdings werden auch diese Themen durch Storytelling
vermittelt. Dies stellt einen Widerspruch in den Aussagen der Unternehmen dar, da Emotionen
ein wichtiger Faktor in der Kommunikationsstrategie sind, bei Nachhaltigkeit — die auch in den
Produkten integriert ist — aber nicht transportiert werden sollen. Hier geht viel Potenzial
verloren, CSR-Botschaften wirkungsvoll zu transportieren. Da CSR mit dem Produkt
mitkommuniziert werden und nur im Hintergrund bleiben soll, verpassen Unternehmen eine
Chance, Awareness fir ihre CSR-Themen zu generieren und so positive Reaktionen der
Stakeholder zu erhalten. Daraus resultiert das Ergebnis, dass es keine klaren CSR-

Kommunikationsstrategien auf Instagram gibt.

11.5. Forschungskritik

Im folgenden Teil soll die Erhebungsmethode durch qualitative Leitfadeninterviews sowie die
methodische Vorgehensweise zur Auswertung dieser mittels inhaltlich strukturierender
Inhaltsanalyse nach Kuckartz kritisch reflektiert werden. Die Methode eignete sich gut, um
Erkenntnisse Gber Muster und Strategien der CSR-Kommunikation auf Instagram zu gewinnen.
Der vorab durchgefiihrte, oberflachliche Scan der Instagram-Auftritte der Unternehmen reichte
nicht aus. Eine qualitative Inhaltsanalyse der einzelnen Instagram-Auftritte wirde die
Ergebnisse bereichern und um theoretische Aussagen der Unternehmen in der praktischen
Anwendung auf Instagram Uberprifen oder auch nachvollziehbarer machen. Zwar war das
Sample im Vorfeld gut definiert, in der Auswertung stellte sich aber heraus, dass auch ein
gewisser Erfahrungsgrad der Unternehmen eine Rolle spielt. Einige der interviewten
Unternehmen befanden sich gerade am Anfang ihrer Unternehmensgeschichte und hatten auch
nicht viel Vorerfahrung, daher waren Aussagen zu Strategien in Bezug auf CSR-
Kommunikation teilweise nur sehr verhalten oder nicht existent. Der Entwicklungsstand des
Unternehmens sollte bei einem weiteren Forschungsvorgehen ebenfalls als Auswahlkriterium
fir das Sample herangezogen werden. Flr eine weitere Forschung ware fur die Verifizierung
der Ergebnisse ein Vergleich zwischen einem Sample mit ausschlieRlich hoher Markenidentitét
und einem Sample mit ausschlieRlich niedriger Markenidentitdt gewinnbringend. Um zu
erkennen, inwiefern die Annahme Uber die bewusste Verknupfung von CSR mit den eigenen
Produkten bei hoher Markenidentitat gegendiber niedriger Markenidentitat auch in einem
groeren Sample als eigene Samplekategorie stimmt. Des Weiteren stellte sich bei der

Auswertung heraus, dass der Leitfaden trotz erneuter Uberarbeitung noch detaillierter hatte sein
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kénnen. Dieser wurde urspriinglich mdglichst offen gehalten, um breitere Informationen zu
sammeln, und die Interviews nicht durch kleinteilige Fragestellungen zu limitieren. Dies war
auch erfolgreich bei denjenigen Unternehmen, die bereits etablierter sind und denen CSR auch
als Thema bekannt und bewusst war. Bei kleineren Start-Ups, deren CSR-Inhalte hauptsachlich
die Produkte oder Dienstleistungen an sich waren, wurde der Wissensstand zur Thematik mit
dem gegebenen Leitfaden nicht ausreichend abgefragt. Ein weiterer Kritikpunkt ist die
Limitation auf eine Interviewerin. Qualitative Studien profitieren von mehreren Forschenden,
die kleine Samples erheben und analysieren, um die intersubjektive Nachvollziehbarkeit zu
gewahrleisten. Zwar wurden in dieser Arbeit samtliche MaRnahmen getroffen, um diese zu
sichern, ein erweitertes Sample durch mehrere Forschende ware allerdings von Vorteil.
Dadurch wiirden die Interviews von mehreren Personen analysiert und die Gefahr, Ergebnisse
zu missinterpretieren oder zu Ubersehen, wirde dadurch minimiert werden. Aufgrund des

gegebenen Rahmens einer Masterarbeit konnte dies allerdings nicht ermdéglicht werden.
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12 Resumee & Ausblick

Vorliegende Arbeit wurde als Erganzung zum aktuellen Forschungsstand durchgefihrt. Dieser
besagt, dass Unternehmen das Potential von Social Media nicht nutzen, um ihre CSR-
Botschaften zu verbreiten und dadurch ihre Legitimitat, Reputation und Markenbekanntheit zu
steigern. Mittels qualitativer Leitfadeninterviews von zehn Unternehmen, die Nachhaltigkeit
unter anderem als Unternehmenszweck angaben, wurden Daten erhoben, um zu prifen, ob
diese Ergebnisse auch im Rahmen von nachhaltigen Unternehmen zutreffen — mit dem
Spezifikum Instagram als soziale Medienplattform. Nach einer qualitativen, inhaltlich
strukturierenden Inhaltsanalyse und anschlielender Interpretation kdnnen die bisherigen
Erkenntnisse auch in diesem Bereich bestdtigt werden. Das zentrale Ergebnis dieser
Untersuchung ist, dass das Potenzial von Instagram, CSR-Inhalte wirkungsvoll zu
transportieren, nicht genutzt wird. Weder findet ein Dialog zum Thema CSR statt noch erfolgt
gezielte CSR-Kommunikation auf Instagram. Zwar findet ein Dialog statt, dieser wird aber
nicht aktiv vom Unternehmen angeregt. Weder tber das Unternehmen noch tiber dessen CSR-
MaRnahmen. Dialog passiert nur im Rahmen von Kund*innenanfragen zu den Produkten. Die
eigentliche Dialogfunktion — Kund*innenbindung und Legitimitat zu erzeugen — wird nicht
genutzt. Die praktische Umsetzung einer dialogischen Kommunikation auf Social Media
scheitert. Mdoglichkeiten, um in einen aktiven Dialog zu gelangen, wéren zum Beispiel die
Nutzung von sogenannten Stickern, die in den Stories platziert und als Call to Action verwendet
werden koénnen. Auch die Anregung einer Diskussion in den Kommentaren waére eine
Maoglichkeit. Hier ist allerdings die Angst vor einem Shitstorm dominierend. Durch Inhalte, die
sich nicht direkt auf die Produkte beziehen, hatten Unternehmen die Mdglichkeit, eine
Beziehung auRerhalb des Kaufabschlusses aufzubauen, was zu einem engeren Verhaltnis zu
den Kund*innen und User*innen fuhren wirde. Ein weiteres ausschlaggebendes Ergebnis
dieser Arbeit ist das fehlende Bewusstsein der Verknlpfung von CSR-Inhalten zu dem eigenen
Produkt. Die Unternehmen kommunizieren bereits CSR-Inhalte wie faire Produktionsstatten,
ressourcenschonende Produktion, moéglichst kurze Lieferwege etc., es ist ihnen aber nicht
bewusst, dass es sich dabei um CSR-Inhalte handelt. Durch dieses fehlende Bewusstsein geht
viel Potenzial verloren. Dies ist unter anderem auch eng verbunden mit dem
Unternehmensstatus. Erst wenn Unternehmen bereits etablierter sind und eine gewisse
Markenbekanntheit gegeben ist, wollen sie gezielt CSR kommunizieren. Auch entsteht das
Bewusstsein fur CSR-Inhalte erst nach und nach. Dies zeigt, dass bisherige Studienergebnisse
zwar verifiziert werden konnen, aber sich eine Tendenz erkennen Il&sst, dass CSR-
Kommunikation auf Social Media mehr Aufmerksamkeit erlangt. Den Unternehmen ist die
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Notwendigkeit von CSR bewusst und auch die Relevanz der Kommunikation. Bisher scheitert
es an der Umsetzung. Um diesen Prozess voran zu treiben, ist Aufklarung fir Unternehmen
notwendig. Diese Arbeit soll einen Beitrag dazu leisten und Mythen wie ,,CSR-Kommunikation
ist Greenwashing und fithrt zu Shitstorms™ aufzukldren. Natirlich ist Social Media-
Kommunikation gerade bei KMUs auch eine Frage der Ressourcen. Hier muss individuell
abgewogen werden, ob die Kosten, eigene Expert*innen anzustellen, durch die gesteigerte
Kund*innenbindung und daraus resultierende Umsatzsteigerung gedeckt sind. Erste Versuche,
CSR auf Instagram zu kommunizieren, weisen eine grof3e Widersprichlichkeit auf. Zum einen
sollen alle Inhalte mittels Storytelling geteilt werden, zum anderen wollen die Unternehmen
CSR-Botschaften sachlich  darstellen. Aber gerade CSR-Inhalte besitzen eine
Grundemotionalitat. Die Unternehmen entstanden oft aus der eigenen Frustration Uber nicht
nachhaltige Losungen — jener Frust und die Freude Uber die Losung muss sich auch in der

Kommunikation widerspiegeln

Im Rahmen dieser Arbeit wurde nur ein kurzer, oberflachlicher Scan des Instagram-Auftritts
der einzelnen Unternehmen durchgefihrt. Eine Inhaltsanalyse der Instagram-Feeds konnte die
eigene Einschétzung zur Instagram-Kommunikation Uberprifen und weitere Erkenntnisse
liefern, die den interviewten Personen vielleicht gar nicht bewusst sind. Weiters kénnte mittels
quantitativer Untersuchung ein Vergleich gezogen werden zwischen nachhaltigen und nicht
nachhaltigen Unternehmen sowie Unternehmen mit hoher und niedriger Markenidentitat in

Bezug auf die CSR-Kommunikation.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass das Potential, welches die soziale Medienplattform
Instagram bietet, in jeglicher Hinsicht nicht ausgeschopft wird. Durch weitere Forschung und
Aufkl&rungsarbeit seitens der Wissenschaft konnte ein grol3er Betrag geleistet werden, um die
Verbindung zwischen Wirtschaft und Nachhaltigkeit zu forcieren und somit zu mehr Corporate

Social Responsibility zu fihren.
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14 Anhang

14.1. Abstract

Social Media und Corporate Social Responsibility sind Trends, die in der
Unternehmenskommunikation  nicht mehr umgangen werden konnen.  Soziale
Medienplattformen bieten unzahlige Mdglichkeiten, CSR-Botschaften zu kommunizieren und
dadurch Legitimitat zu erreichen. Durch die dialogische Ausrichtung des Mediums und die
Maoglichkeit, beinahe in Echtzeit mit den User*innen zu kommunizieren, hat es ein enormes
Potenzial, Kund*innenbindungen zu starken sowie Awareness flr das eigene Unternehmen und
die CSR-Inhalte zu generieren. Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit der Frage, wie
kleine und mittlere Unternehmen, die Nachhaltigkeit bereits in die Unternehmensidentitat
integriert haben, das Potenzial der CSR-Kommunikation auf Instagram nutzen. Es wird
untersucht, welche Strategien entwickelt wurden, um CSR-Botschaften wirkungsvoll zu
transportieren, und welche Bedeutung das Medium hierfur hat. Die Daten wurden mittels zehn
qualitativen Leitfadeninterviews mit Kommunikations- oder CSR-Expert*innen von
nachhaltigen KMUs erhoben. Anhand der inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse nach
Kuckartz wurden diese Daten ausgewertet, analysiert und anschlieBend interpretiert. Die
Ergebnisse zeigen, dass Unternehmen das Potential von Instagram nur wenig bis gar nicht
nutzen, um CSR-Botschaften zu kommunizieren. Die Dialogfunktion wird nur sehr mangelhaft
genutzt und CSR-Inhalte werden nicht explizit als solche Kommuniziert. Weiters konnte keine
CSR-Kommunikationsstrategie auf Instagram festgestellt werden. Es fehlt das Bewusstsein der
Verbindung zwischen nachhaltigem Produkt und CSR-Aspekt. Die Bedeutung von Instagram

in Bezug auf CSR-Kommunikation ist sehr gering.

Social media and corporate social responsibility are trends that can no longer be avoided in
corporate communication. Social media platforms offer countless opportunities to
communicate CSR messages and thereby achieve legitimacy. Due to the dialogical orientation
of the medium and the possibility to communicate with the users almost in real time, it has an
enormous potential to strengthen customer loyalty and to generate awareness for the own
company and the CSR content. This paper deals with the question of how small and medium-
sized enterprises that have already integrated sustainability into their corporate identity use the
potential of CSR communication on Instagram. It examines which strategies have been
developed to effectively convey CSR messages and what significance the medium has for this.

The data was collected through ten qualitative guided interviews with communication or CSR
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experts from sustainable SMEs. Using the content structuring content analysis according to
Kuckartz, these data were evaluated, analysed and then interpreted. The results show that
companies make little or no use of Instagram's potential to communicate CSR messages. The
dialogue function is only used very poorly and CSR content is not explicitly communicated as
such. Furthermore, no CSR communication strategy could be identified on Instagram. There is
a lack of awareness of the connection between sustainable products and CSR aspects. The

importance of Instagram in terms of CSR communication is very low.

14.2. Der Leitfaden

Der Gespréachsleitfaden

Forschungsthema: CSR-Kommunikation auf Instagram

Forschungsfragen:

F1:  Wie nutzen nachhaltige kleine und mittlere Unternehmen das Potenzial von Instagram
als Kanal fur ihre CSR-Kommunikation?

F2:  Welche Bedeutung hat die Social Media Plattform Instagram fiir die CSR-
Kommunikation von nachhaltigen kleinen und mittleren Unternehmen?

F3:  Welche Strategien nutzen nachhaltige kleine und mittlere Unternehmen fur ihre CSR-

Kommunikation auf Instagram?

Gesprachseinstieg

Lockere BegriRung, Frage nach dem Befinden

Schon, dass Sie sich heute Zeit genommen haben. Ich méchte mich gerne mit Ihnen Gber Ihre
CSR-Kommunikation auf Instagram unterhalten. Das Gesprach wird ca. 30 Minuten dauern
und von mir aufgezeichnet. Diese Aufzeichnung ist nur fiir mich, um mich spéter an alles
erinnern zu koénnen, ist das ok fur Sie? Alles was Sie mir erzéhlen, wird véllig anonym
behandelt, sowie alle Daten von lhnen. Es gibt keine falschen Antworten, alles was Sie mir

erzéhlen, ist wichtig fir mich. Haben Sie noch Fragen, bevor wir beginnen?

Themenkomplex 1: Allgemeine Informationen zum Unternehmen und CSR
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Erzahlgenerierender Stimulus: Corporate Social Responsibility — CSR — bezeichnet die

gesellschaftliche VVerantwortung, die Unternehmen haben. Das beinhaltet soziale und

Umweltbelange wie faire Lohne oder Ressourcen schonende Produktion etc. Erzahlen Sie mir

doch zum Einstieg bitte kurz etwas uber Ihr Unternehmen allgemein und welche CSR-

Aspekte Ihr Unternehmen aufgreift?

Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Konkrete Nachfragen

Art des Unternehmens
(Information tber Firma)

Firmendefinition von
Nachhaltigkeit

Grad der Verankerung von
Nachhaltigkeit im
Unternehmen (voll integriert
nur Teil von Unternehmen etc.)

Unternehmensspezifischer
CSR-Aspekt (Umwelt,
Nachhaltigkeit, Gesellschaft
etc.)

Inhalte und Instrumente der
CSR-Kommunikation

Konnen Sie das genauer
ausfiihren?

Haben Sie dazu ein oder
mehrere Beispiel(e)?

Wie kam es dazu?

Gibt es sonst noch etwas, dass
Sie erzahlen mochten?

Wie groB ist Ihr Unternehmen,
seit wann gibt es Sie und
welche
Produkte/Dienstleistungen
bieten Sie an?

Wie definiert IThr Unternehmen
Nachhaltigkeit?

Was bedeutet Nachhaltigkeit
fir Ihr Unternehmen?

Welche Aspekte davon wirden
Sie als CSR-Themen
einstufen?

Welche dieser
(Nachhaltigkeits-) Themen
kommunizieren Sie nach
auBen?

Wie wichtig ist CSR fur lhre
Unternehmensidentitét?

Auf welchen Kanalen
kommunizieren Sie CSR
allgemein? (Zeitung, Radio,
Nachhaltigkeitsberichte etc.)

Themenkomplex 2: Allgemeine Instagram Nutzung

Erzéhlgenerierender Stimulus: Social Media Expert*innen raten zu den unterschiedlichsten

Strategien auf Instagram. Immer beliebter wir vermehrt auf Stories und die Shopping-

Funktion zu setzen, um so die Customer Journey zu erleichtern. Eine kurzfristigere

Marketing-Strategie wire auf ,,Paid Content” zu setzen und die organische Reichweite nur

nebenher aufzubauen. Auch verstarkt auf Dialoge zu bauen, ist eine Strategie. Wie sieht lhre

Strategie auf Instagram aus und warum verfolgen Sie diese?
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Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Konkrete Nachfragen

Haufigkeit der Nutzung
Inhalte (CSR, nicht CSR)

Feature-Nutzung (Beitrag,
Story, Reel, IG TV, Live)

Grad der Integration von CSR-
Themen

Konnen Sie darauf genauer
eingehen?

Kénnen Sie mir ein Beispiel
oder mehrere Beispiele
nennen?

Gibt es sonst noch etwas?

Wie viele Posts verdffentlichen
Sie pro Tag/Woche/Monat und
ist dies ein fixes Schema?

Welchen Content posten Sie?
(Produkte und Infos dazu CSR-
Themen, Personliches etc.)

Welche Funktionen von
Instagram nutzen Sie und
warum?

Fur welche Inhalte bezahlen
Sie auf Instagram (Anzeige)?

Welche Stakeholder erreichen
Sie (iber Instagram?

Wie wichtig ist Ihnen der
Dialog mit den User*innen
allgemein?

Liegt Ihr Strategie-
Schwerpunkt eher auf dem
Transport von Emotionalitét
oder von Fakten oder beides?

Wie nehmen Sie die
User*innen mit in lhren
Unternehmensalltag?
(Storytelling Uber Story-
Funktion, abgestimmte Posts
etc.)

Wie wichtig ist Instagram fiir
die Unternehmens-
Kommunikation?

Wie integrieren Sie CSR in
Ihre Instagram-Strategie (ist sie
sténdig Teil davon oder gibt es
nur manchmal CSR-Inhalte)
und warum gehen Sie so vor?

Warum benutzen Sie Instagram
fur Ihre
Unternehmenskommunikation?
(Sichtbarkeit, Glaubwiirdigkeit,
Reputation, Verkauf)

Womit heben Sie sich von
anderen Unternehmen ab, mit
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ihrer Instagram-
Kommunikation?

Themenkomplex 3: CSR-Kommunikation und Social Media

Erzahlgenerierender Stimulus: tudien zeigen, dass soziale Medien besonders geeignet sind,

um Inhalte glaubhaft zu vermitteln, da Endkunden immer mehr auf Empfehlungen von

Freunden und Verwandten vertrauen als auf klassische Werbung. Daher bieten solche

Plattformen gerade fiir CSR-Inhalte viel Potential. Wie sieht das bei Ihnen aus, wie nutzen Sie

Instagram flr die gezielte Kommunikation lhrer CSR-Inhalte und warum?

Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Konkrete Nachfragen

Inhalte der CSR-
Kommunikation auf Instagram

Auswahl der CSR-Inhalte fiir
Instagram

Featurenutzung

Motive flr CSR-
Kommunikation
(Glaubwirdigkeit, Reputation,
Legitimitat)

Konnen Sie das genauer
ausfuhren?

Haben Sie dazu ein oder
mehrere Beispiel(e)?

Wie kam es dazu?

Gibt es sonst noch etwas, dass
Sie erzahlen méchten?

Welche CSR-Inhalte
kommunizieren Sie tber
Instagram? (Nachhaltigkeit,
soziale Verantwortung,...)

Gibt es da Unterschiede zu
anderen Formaten wie
Newsletter oder klassischer
Medienberichterstattung?

Welche Griinde haben Sie fiir
die Kommunikation dieser
CSR-Inhalte auf Instagram?

Welche Features nutzen Sie
dazu (Story, Post, Reel, IGTV,
Verlinkung)?

Welchen Stellenwert haben
Posts mit CSR-Inhalt fir Sie?

Wie oft posten Sie CSR-Inhalte
bzw. wie ist das Verhaltnis
CSR zu Produktinfo?

Was macht Ihre CSR-
Kommunikation auf Instagram
glaubhaft?

Welchen Einfluss hat lhre
CSR-Kommunikation auf
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Instagram auf die Reputation
des Unternehmens?

Themenkomplex 4: Interaktion mit Followern

Erzahlgenerierender Stimulus: Wie Sie bestimmt wissen, ist einer der grof3en Vorteile der

sozialen Medien, die einfache Moglichkeit, mit den Usern in Kontakt zu treten. Fragen

kdnnen nahezu in Echtzeit beantwortet werden. Wie sehen Sie das? Wie wichtig ist es Ihnen,

mit den Usern in einen Dialog zu treten und warum?

Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Konkrete Nachfragen

User*innen-Reaktion auf CSR-
Inhalte

Interaktion mit den Usern

(Intensivitat der) Nutzung der
Dialogfunktion von Instagram

Konnen Sie das genauer
ausfiihren?

Haben Sie dazu ein oder
mehrere Beispiel(e)?

Wie kam es dazu?

Gibt es sonst noch etwas, dass
Sie erzahlen mochten?

Wie schaffen Sie es, mit lhren
Followern in Kontakt zu
treten?

Welchen Stellenwert hat dieser
Dialog mit den Usern auf
Instagram fur Sie?

Auf welche Posts/Inhalte haben
Sie die meisten Reaktionen?

Wie interagieren Sie mit lhren
Followern auf Instagram?
(Kommentare, Dm,
Gewinnspiele)

Warum treten Sie mit den
Usern in einen Dialog?

Wie nutzen Sie das Medium
um aktiv in einen Dialog mit
den Usern zu treten?

Welche Strategie verfolgen Sie
bei negativen und welche bei
positiven User*innen-
Reaktionen (Kommentare,
direkt Message etc.)?

Themenkomplex 5: Ausblick
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Erzahlgenerierender Stimulus: Jetzt haben Sie mir sehr viel dartiber erzahlt, wie Ihr

Unternehmen CSR-Inhalte kommuniziert. Kénnen Sie mir zum Abschluss noch erzéhlen, was

Sie in Zukunft flr Ihre CSR-Kommunikation geplant haben?

Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Konkrete Nachfragen

Selbsteinschatzung zu CSR-
Kommunikation

Ausblick fiir CSR-
Kommunikation

Konnen Sie das genauer
ausfiihren?

Haben Sie dazu ein oder
mehrere Beispiel(e)?

Gibt es sonst noch etwas, dass
Sie erzahlen mochten?

Wie zufrieden sind Sie mit
lhrer CSR-Kommunikation auf
Instagram?

Welche Inhalte mdchten Sie
kinftig (mehr)
kommunizieren? (klassisch und
Instagram)

Was mochten Sie in Zukunft an
Ihrem Instagram-Auftritt
verandern/verbessern?
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14.3. Das Codebuch

Kategorien

Beschreibung

Beispiele

K1 Glaubwirdigkeit

Codiert werden alle Passagen
in denen generelle Aussagen
Gber die Glaubwiirdigkeit des
Unternehmens und deren CSR-
Inhalte getroffen werden.

Also uns ist die Glaubwirdigkeit
sehr, sehr wichtig.

Der Hauptgrund ist die
Glaubwirdigkeit des Ganzen. Dass
man zeigt, das sind nicht nur
Lippenbekentnisse und wir
schreiben das nicht, um was zu
verkaufen, sondern wir tun das
auch wirklich und das macht den
Unterschied.

K1.1 Sicherung der
Glaubwiurdigkeit

Codiert werden alle Passagen
in denen Aussagen dariiber
getroffen werden, wie
Glaubwirdigkeit gesichert
wird/werden soll.

[...] deswegen betonen wir auch
immer wieder, dass das einfach
nicht nur von uns so aus der Luft
gegriffen ist, sondern dass wir
auch zu bestimmten Produkten
Studien durchgefiihrt haben, dann
getestet haben und viel, was da
miteinspielt, ist eigentlich auch
unsere Griindergeschichte [...]

K2 Unternehmensdaten

Codiert werden alle Passagen,
die Aussagen Ulber Daten des
Unternehmens beinhalten.

wir sind derzeit 15 Personen und
haben ein Biiro in Andorf, dort ist
auch unsere Werkstatt und dann
noch ein kleines Biiro, das wir
mieten, in Wien.
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K2.1 Integration CSR

Codiert werden alle Passagen,
die Aussagen enthalten lber
den Grad der Intergration von
CSR Inhalten in die
Unternehmensstruktur und
den Stellenwert der CSR-
Inhalte.

CSR ist schon sehr stark in unserer
Unternehmensidentitat integriert.

es sind fur uns einfach so viele
Sachen, die selbstverstandlich
sind, die man gar nicht so
wahrnimmt.

Also, dass das nichts ist, was man
so im Nachhinein adaptiert [...]
dann soll jede Entscheidung nach
den héchsten
Nachhaltigkeitskriterien eigentlich
gemacht werden, die wir uns
vorstellen kénnen und die wir
kennen.

K2.2 Kanéle

Codiert werden alle Passagen
Uber die Kanile, die fur die
Unternehmenskommunikation
genutzt werden und (iber die
CSR-Inhalte kommuniziert
werden.

Und bei B2C machen wir das eben
hauptsachlich Gber Instagram oder
eben auf Facebook auch ab und
zu.

Also der Hauptkanal ist fir uns
Social Media, Instagram,
Facebook, seit einem Jahr auch
LinkedIn.

K2.3 CSR-Definition

Codiert werden alle Passagen,
die Aussagen Uber die
unternehmensinterne CSR-
Definition thematisieren. Dies
kénnen direkte Definitionen
sein, aber auch inhaltliche
Schwerpunkte des
Unternehmens, die unter den
tatsachlichen Begriff CSR
fallen.

Ja, ich wiirde es mal als
Unternehmenszweck beschreiben.
Weil ohne das Thema wiirds den
Sinn dahinter und die ganze Vision
und Mission nicht geben.

wir denken CSR ein bisschen
weiter, weil wenn Leute
normalerweise CSR horen, dann
denken Sie an
Nachhaltigkeitsberichte, so einen
50 Seiten langen, der von der
Website zum Downloaden ist, und
das sehen wir ein bisschen anders
grundsatzlich.
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K3 Instagramnutzung

Codiert werden alle Passagen,
in denen thematisiert wird,
wie Instagram als
Kommunikationskanal
allgemein genutzt wird.

Auf Instagram als Post und als
Stories eben als FAQ.

Eine Mischung aus Beitragen,
Videos, mir ist es auch immer
wichtig, dass die aktuellen Sachen
auch wirklich aktuell reinkommen,
weil das einfach am
authentischsten ist.

K3.1 Bedeutung

Codiert werden alle Passagen
Uber den Stellenwert von
Instagram fiir das
Unternehmen und welche
Bedeutung die Kommunikation
mittels der sozialen
Medienplattform
zugeschrieben wird.

Also ich glaube Instagram ist das A
und O, ohne Instagram gehst du
unter. Vor allem jetzt mit dem
Marketplace und die ganzen
Instagram-Ads.

Instagram ist eigentlich unser
Hauptkommunikaitonskanal.

Nachdem wir im Moment
hauptsachlich auf Insta
kommunizieren und die anderen
sehr liegel lassen,[...]aber Social
Media arbeiten wir nur mit
Instagram eigentlich.

K3.2 weitere Features

Codiert werden alle Inhalte
Uber die Nutzung/ nicht
Nutzung anderer Feautures die
Instagram zur Verfligung stellt
wie: Instagram TV, Instagram
Live, Filter etc.

Und Instagram TV ist dann
tatsachlich, wenn wir ein wirklich
cooles Thema haben.

was eine Moglichkeit ist, wenn
man Filter zum Beispiel gestaltet,
dass man seine Community da
miteinbezieht]...]

K3.3 Story

Codiert werden alle Inhalte
Uber die Nutzung/ nicht
Nutzung von Instagram
Stories: Welche Inhalte
werden in der Story
kommuniziert, wie werden
diese kommuniziert und wie
haufg, etc.

Hauptsachlich tatsachlich in den
Stories. Minimum eine Story
taglich eigentlich. Die ist ganz
unterschiedlich lang. Da haben wir
herausgefunden, dass tatsachlich
unabhédngig von Tageszeit,
unabhangig von Lange der Story,
dass wir gleich gut ankommen.

Aber zur zeit ist einfach Fokus auf
Stories.
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K3.4 Posts Codiert werden alle Inhalte Unsere Feed Posts sind dann eher
Uber die Nutzung/ nicht erganzend oder eben auch mal
Nutzung von Instagram Posts. | losgel6st davon.
Welche Inhalte werden in den
Posts kommuniziert, wie Was sich natiirlich anbietet sind
werden diese kommuniziert die ganzen Felder, die Produktion
und wie hiufig erfolgt ein Post, | in Osterreich, weil sich das super
etc. vermarkten lasst. Mit dem Anbau
zum Beispiel [...] Und wenn ich
halt das irgendwie erwische, dann
mache ich Fotos und stelle es
wieder auf Instagram.
K3.5 Reels Codiert werden alle Inhalte Reels wiirde ich sagen, ist auch ein
Uber die Nutzung/ nicht Super Ad-On, wo man ja auch jetzt
Nutzung von Instagram Reels. | gar nicht den Fokus auf
Welche Inhalte werden mittles | Information haben muss, sondern
Reels kommuniziert, wie eher auf Asthetik, wiirde ich auch
werden diese kommuniziert, sagen.
wie haufig erfolgt ein Reel, etc.
Reels einfach aus dem Grund, weil
man schnell Informationen teilen
kann und weil der Instagram-
Algorythmus das ziemlich gut
findet.
K4 CSR-Inhalt Codiert werden alle Passagen, |Also es ist ein zertifizierter Bio

die das Thema Inhalte von
CSR-Kommunikation im
Allgemeinen enthalten.

Kosmetik Hersteller aus
Osterreich.

wir haben jetzt [anger schon am
zweiten Impact Report gearbeitet,
da ist es halt irgendwie wichtig,
auch ganz ehrlich Zahlen zu
kommunizieren. Als wir zum
Beispiel zuletzt unser Augenkissen
rausgebracht haben, haben wir
das mal so ganz transparent
aufgeschrieben, was die einzelnen
Kostenfaktoren da waren, also von
diesem Anteil, der fiirs Recycling
bendtigt wird.
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K4.1 Umwelt und
Nachhaltige Herstellung

Codiert werden alle Inhalte,
die den Umwelt-Aspekt von
CSR thematisieren. Dazu
zahlen Aussagen Uber die
Produktion, Lieferketten und
Transportwege, Verpackung,
Klimaaktivismus, etc.

[...] bewusster Klimaaktivismus,
dass man das einfach
grundsatzlich mehr einbindet. Wir
versuchen natirlich, mit den
Verpackungsmaterialien so
nachhaltig zu arbeiten, wie
moglich.

Und verwenden da auch nur
organische Pflanzen Ausziige, wo
wir auch wirklich die Lieferketten
nachvollziehen kdnnen.

K4.2 Soziale Themen

Codiert werden alle Inhalte,
die den gesellschaftlichen
Aspekt von CSR-Inhalten
thematisieren. Dazu zdhlen
Aussagen (ber faire
Arbeitsbedingungen- und
Bezahlung, Kooperationen mit
sozialen Organisationen und
NGOs, etc.

Das heilt, dass wir nicht nur bei
den Produkten darauf achten,
dass wir nachhaltig sind, sondern
innerhalb des Unternehmens
natlirlich auch nachhaltig arbeiten
und auch entsprechend unsere
Mitarbeiter*innen entlohnen.

Wir arbeiten auch mit drei
integrativen Betrieben zusammen,
dass gehort bei uns auch zu
Nachhaltigkeit dazu.

K5 Strategien

Codiert werden alle
Textstellen, die Social Media
Strategien beinhalten. Dies
kénnen Aussagen Uber das
Vorhandensein oder auch
nicht Vorhandensein einer
Strategie, sowie Planung und
Ausfihrung einer Instagram
Kommunikationsstrategie sein.

Wir setzen, wenns wirklich nur um
CSR geht, eher auf Storytelling und
eher auf das Emotionale.

Und das wir auch gar nicht nur ein
Thema am Tag kommunizieren
kénnen. Wenn wir eine starke
Kommunikationszeit haben, kann
es auch gut sein, dass wir
irgendwie zwei Themen einfach
auch mal teilen.
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K5.1 Haufigkeit

Codiert werden alle Inhalte zur
Haufigkeit der Kommunikation
auf Instagram sowie zum
Anteil der Kommunikation an
CSR-Inhalten auf Instagram.

Also so von der Frequenz her
wirde ich sagen, dass CSR-

Themen vielleicht 20 prozent
ausmachen von den Postings.

So Gewinnspiele machen wir 2-3
pro Jahr und bei den Posts ist das
immer sehr unterschiedlich. Wenn
ich mir denke das interessiert
wen, mache ich Posts, aber das ist
grade nicht so der Fall, deshalb
sind es mehr Stories und dort
dann pro Tag Tipps.

K5.2 Produke

Codiert werden Inhalte Gber
die Kommunikation von
Produkt/Dienstleistung auf
Instagram. Darunter Fallen
Aussagen Uber die Art wie
Produkte kommuniziert
werden, was dariiber
kommuniziert wird, Haufigkeit
von Produktpostings, etc.

Also das alles ist super, super
wichtig, dass wir auf jeden Fall
auch immer wieder ganz, ganz viel
Uber unsere Produkte natdrlich
erzahlen, weil wir immer merken,
dass es unfassbar viel tber ein
Produkt zu erzahlen gibt.

jetzt nicht all zu viel, dass es nicht
zu lang wird, aber grundsatzlich
versuche ich dann schon bei den
Posts auch mal dazuzuschreiben
fir was es gut ist.

K5.3 Aufklarung

Codiert werden alle Passagen
liber die Kommunikation von
Hintergrundwissen zum
Produkt, dem Unternehmen
oder der Industrie in dem sich
das Unternehmen befindet,
etc.

Und dass wir wirklich die Fakten
auch prasentieren, dass wir
wirklich, hort sich komisch an,
dass wir im Storytelling ein
bisschen von diesem Emotionalen
weg gehen.

Dann auch so ein bisschen, zum
Beispiel der Klaus, der Griinder
von Vresh, ist ja zum Beispiel
grade in Portugal und da einfach
ein bisschen mitzukriegen was
macht der dort, was passiert dort,
wie schaut es da aus, wie
funktioniert das dort, ist es einfach
ein guter Kanal um so tagliche
Sachen der Community zu zeigen.
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K5.4 Personliche Inhalte

Codiert werden alle Passagen
liber die Kommunikation von
Menschen und Geschichten
aus dem Unternehmen, die
personlichen Inhalte zeigen.

Jetzt haben wir grade so dieses,
lerne das Team kennen wo ah,
also bei Stories jetzt ich vorgestellt
worden bin, was mach ich, was ist
mein lieblings Outfit und ein paar
so Fragen, die wir jetzt alle gestellt
bekommen...

Also wir geben schon einen
Einblick in unsere Privatsphare,
mit Partner und Wohnung.

K6 CSR-Strategie

Codiert werden alle
Textstellen, die CSR-
Kommunikationsstrategien
beinhalten. Dies kdnnen
Aussagen (iber das
Vorhandensein oder auch
nicht Vorhandensein einer
Strategie, sowie Planung und
Ausfiihrung einer

Kommunikationsstrategie sein.

[wir gehen] eher weg von dem
Emotionalen und eher auf diesen
wissenschaftlichen Aspekt.

Weil wie kommunizieren wir diese
Themen eigentlich nach AuRen?
Ich glaube, da sind wir voll
schlecht.

Und ein weiterer Kernpunkt von
Hejhej ist auch, dass wir die
Suffizienzstrategie unterstitzen,
und die besagt, dass man nur
kaufen soll, wenn mans wirklich
braucht.

K6.1 Begriindung

Codiert werden alle Passagen,
die Aussagen liber die Griinde
von CSR-Kommunikation
beinhalten.

[...] und wollen da so transparent
wie moglich sein.

[...] so dass wir wirklich bestimmte
Sachen einfach auch in dem Sinne
wissenschaftlich belegen kdénnen.
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K6.2 CSR-Strategie Instagram

Codiert werden alle
Textstellen, die CSR-
Kommunikationsstrategien auf
Instagram beinhalten. Dies
kénnen Aussagen Uber das
Vorhandensein oder auch
nicht Vorhandensein einer
Strategie, sowie Planung und
Ausfihrung einer Instagram
CSR-Kommunikationsstrategie
sein.

Wir machen dann wirklich immer
nur Information, oder wenn wir
was prasentieren wollen.

Ich wiirde sagen, dass wir generell
probieren, ein sehr umfangreiches
Bild zu geben, also erst gar nicht
zu sagen, wir teilen nur Inhalte
Uber die Yoga Philosophie, weil
unsere Zielgruppe ja eindeutig
Yoga machende Menschen sind,
sondern dass wir sagen, wir
mochten Einblicke geben. Also vor
allem da sehr ehrliche Einblicke.

K7 Dialog

Codiert werden alle Passagen,
die allgemeine Aussagen liber
den Dialog mit Kund*innen/
User*innen Uber Instagram,
aber auch Giber andere
Kommunikationskanale
thematisieren

Ich glaube, dass Dialog die Nahe
zu einem Unternehmen schafft,
wenn man die Moéglichkeit hat,
direkt jemanden zu erreichen und
das vor allem Uber Instagram, weil
das so ein unkomplizierter Weg
ist, der ja viel informeller ist als
eine E-Mail zum Beispiel und viel
direkter und sich oft eben auch so
direkt anfiihlt wie ein Chat.

Also der grol3e Dialog den wir
haben ist das Support-Angebot
mit den Wurmkisten.

K7.1 Reaktionen

Codiert werden alle Passagen
Uber die Reaktionen von
User*innen auf die
KommunikationsmaRRnahmen
auf Instagram, sowie die
Reaktionen der Unternehmen
auf User*innenreaktionen.

Und da kamen natiirlich auch
Wiinsche, dass viele mehr zu
unseren Inhaltsstoffen wissen
wollen und da eben auch, wo wir
die beziehen.

Wir versuchen dann natrlich
moglichst schnell da Antworten zu
bekommen.
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K7.2 Motive

Codiert werden alle Passagen,
die Aussagen lber (mogliche)
Griinde fir einen Dialog mit
den User*innen auf Instagram
beinhalten.

Also ich glaube, das ist auch nur
die einzige Moglichkeit, wie ein
Unternehmen gesund wachsen
kann, indem man da wirklich die
Community mit rein holt und die
merken okay, die Wiinsche
werden gehort oder verarbeitet.

Der Hauptgrund ist die
Glaubwiirdigkeit des Ganzen.

K7.3 Kontaktaufnahme

Codiert werden alle Passagen
Gber die Art wie Unternehmen
mit ihren User*innen auf
Instagram in Kontakt treten

Also wir machen immer mal
wieder Umfragen [...]

Sicherlich die 2 bis 3 Gewinnspiele,
wo man jemanden verlinken muss,
oder zumindest auf gefallt mir,
oder ja, je nachdem was uns halt
einfallt.

Wir haben auch die Kommentare,
die personlichen Nachrichten, die
werden auch alle beantwortet und
gelesen.

K7.4 Stellenwert Dialog

Codiert werden alle Passagen,
die Aussagen dariber
beinhalten, wie wichtig der
Dialog auf Instagram fir das
Unternehmen ist.

Also das ist, finde ich schon, auch
flr uns in der Entwicklung sehr,
sehr wichtig, damit wir Gberhaupt
Feedback bekommen.

Und ich glaube, das hat schon
einen wichtigen und hohen
Stellenwert.

Aber der Dialog ist da und wichtig.
Beansprucht viel Zeit und wollen
wir aber beibehalten.
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K8 Aublick

Codiert werden alle Passagen,
die allgemeine zukiinftige
Plane fir die CSR-
Kommunikation angeben.

Vielleicht holt man sich mal wen
rein der spezialisiert ist auf solche
Sachen.

Und wir werden einfach schauen,
wie wir so weitermachen kénnen
wie bisher, wo wir weiterhin
einfach ganz viel aufklaren
kénnen, ganz viel erzahlen kénnen
Uber die Art, wie wir wirtschaften,
wie wir diese Produkte immer
produzieren, also eigentlich den
ersten Schritt gesetzt haben.

K8.1 Anderungen

Codiert werden alle Passagen
Uber konkrete
Anderungswiinsche in der CSR-
Kommunikation auf Instagram
und auch auBerhalb der
sozialen Medienplattform
thematisieren.

Das wollen wir verstarkt angehen,
die Leute mehr mitnehmen in
unseren Alltag, wie das aussieht,
die Leute auch noch mehr nach
ihrer Meinung fragen.

Dass wir Insta-Live machen. Also,
dass wir die Moglichkeit nutzen,
da live eben in Kontakt zu treten.

K8.2 Zufriedenheit

Codiert werden alle Passagen,
die Aussagen lber die
Zufriedenheit/ Unzufriedenheit
mit der derzeitigen CSR-
Kommunikation (auf
Instagram) sind.

Also wir sind noch lange nicht
zufrieden mit dem wie es ist. Wie
gesagt es ist sehr viel Luft nach
oben,...

Ich weild nicht, ich glaube es wird
ziemlich so bleiben.

K9 Zielgruppen

Codiert werden alle Passagen
Uber erreichte oder nicht
erreichte Stakeholdervvia
Instagram.

[wir erreichen] Sowohl unsere
Partner Studios, Partner Hotels, es
gibt auch Unternehmen
inzwischen, die mit ihren
Mitarbeiter*innen Yoga machen.

die Zielgruppen sind halt dort auf
den Kanalen ja und wenn man die
nicht nutzt, dann ahm verliert man
einfach das Potential sozusagen
die ansprechen zu kénnen, mit
ihnen in Austausch zu gehen.
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