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Strategische CSR und Kommunikation 

Thomas H. Osburg

1 Einleitung 

Corporate Social Responsibility (CSR) wird meistens als das strategische gesell-
schaftliche Engagement eines Unternehmens definiert, das übergeordnete Unter-
nehmensziele unterstützt und gesellschaftliche Probleme mithilft zu lösen. Die 
Kommunikation von Corporate Social Responsibility kann aus diesem Grund auch 
nicht isoliert von anderen Kommunikationsinstrumenten betrachtet werden, son-
dern ist holistisch in die gesamte Kommunikationsstrategie eines Unternehmens 
integriert.1 Besonders bei einer strategischen Ausrichtung von Corporate Social Re-
sponsibility auf die Kernkompetenz des Unternehmens2 bieten sich Ansatzpunkte 
für die ganzheitliche und integrierte Kommunikation, die über die isolierte Darstel-
lung der einzelnen CSR Aktivitäten oder CSR Programme hinausgeht.3 

Die unternehmerische Kommunikationsarbeit dokumentiert dabei den Wandel 
von traditioneller Philanthropie zu modernen Corporate Social Responsibility 
Kon zepten. Die Ausrichtung eines Unternehmens als Corporate Citizen verlangt 
inzwischen die aktive Kommunikation mit allen Anspruchsgruppen. Für Schrader 
ist „Informationsoffenheit … nicht nur eine Maßnahme zur Kommunikation von 
Corporate Social Responsibility-Aktivitäten, sondern selbst Teil des Corporate 
Social Responsibility“,4 denn gesamtwirtschaftlich stärkt die Kommunikation von 
CSR und CC auch deren Verbreitung in der Gesellschaft.5

Während vor einigen Jahren Corporate Social Responsibility Aktivitäten in 
Deutschland und Österreich noch relativ zögerlich kommuniziert wurden und für 
viele Unternehmen die traditionelle Auffassung Mehr sein als scheinen galt,67 ist 
CSR inzwischen aktiver Teil der Unternehmenskommunikation, vor allem bei 
Großunternehmen.89 Dieser Beitrag stellt zuerst die Herausforderungen an die 

1 Schrader (2003): 125; Aumayr (2008): 414
2 Porter/Kramer (2006)
3 Schrader (2003): 127-128
4 Schrader (2003): 130
5 Aumayr (2008): 145
6 Mutz/Korfmacher (2003): 50
7 Gazdar/Kirchhoff (2003): 83
8 von den 30 deutschen Unternehmen, die am 23.01.2008 im deutschen Börsenindex DAX notiert 

waren, gab es bei 11 Unternehmen (36,6%) direkt auf der Homepage einen Link zu CC oder CSR, 
bei weiteren 13 (43,3%) wurde auf der darunterliegenden Ebene (1-Klick) auf die entsprechenden 
Aktivitäten verwiesen. Lediglich bei 6 Unternehmen (20%) waren zwei Klicks nötig, um Themen 
zu CC bzw. CSR zu finden (eigene Recherche)

9 CSR Europe (Hrsg.) (2003): 12
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Kommunikation von Corporate Social Responsibility dar und skizziert anschlie-
ßend mögliche Kommunikationsstrategien der bürgerschaftlichen Unter neh mens-
verantwortung.10 

2 Herausforderungen an die Kommunikation

Die unternehmerische Kommunikation im Rahmen von CSR oder Corporate 
Citzen ship (CC) sieht sich besonderen Herausforderungen gegenübergestellt: Eine 
immer kritischere Öffentlichkeit erwartet von den Unternehmen eine korrekte, 
nachvollziehbare und zielgruppenadäquate Kommunikation ihrer CSR Aktivitäten, 
die komplexen Stakeholderbeziehungen verlangen individuelle Kommunikations-
botschaften und differenzierte Kommunikationskanäle und die zunehmende Viel-
falt der Themenbereiche innerhalb von CSR impliziert ebenfalls eine Ausrichtung 
an den Bedürfnissen der einzelnen Anspruchsgruppen.

2.1 Kritische Öffentlichkeit

Entsprechend dem Postulat der Informationsoffenheit einer unternehmerischen 
CSR Ausrichtung erwartet die Öffentlichkeit von den Unternehmen eine aktive 
Kommunikation ihres Engagements. Trotz der Anstrengungen der Unternehmen 
wurden diese Erwartungen in der Vergangenheit nur unzureichend erfüllt: Im Jahr 
1993 fühlten sich 54% der Bundesbürger über die sozialen und ökologischen Akti-
vitäten der Unternehmen schlecht informiert,11 im Jahr 2003 gaben sogar 74% der 
Bevölkerung an, nicht ausreichend Informationen über CSR und CC Aktivitäten 
der Unternehmen zu erhalten.12 Unternehmen scheinen daher gefordert zu sein, 
verstärkt kommunikative Anstrengungen zu unternehmen. Diese zunehmende In-
formationslücke bedeutet jedoch nicht zwingend, dass die Unternehmen weniger 
kommunizieren. Es erscheint ebenfalls plausibel, dass die Erwartungen der Kunden 
schneller als die Kommunikation der Unternehmen gestiegen sind.

Dabei ist allerdings zu beachten, dass im Falle einer zu offensiven Kom-
muni kation der Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung durch die Unter-
nehmen negative Effekte für den Kommunikationsnutzen möglich und denkbar 
sind.13 Besonders in Deutschland wurde die offensive Kommunikation eines so-
zialen unternehmerischen Engagements von der Öffentlichkeit bisher eher kritisch 
gesehen,14 hieran hat sich bis heute nur wenig geändert.15

Neben den wahrgenommenen Informationsdefiziten werden aber auch die be-
reits vorhandenen Informationsquellen nur unzureichend genutzt, denn 54% der 
Bürger haben noch nie in die von den Unternehmen bereitgestellten Berichte zu 
10 Osburg (2010): 64
11 Hansen/Schoenheit (1993): 74
12 Universität St. Gallen (Hrsg.) (2003): 28
13 Morsing/Schultz (2006): 323
14 Rudolph (2001): 4-5
15 Stelzer (2009)
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Themen der Nachhaltigkeit, der sozialen oder ökologischen Verantwortung oder 
dem gesellschaftlichen Engagement von Unternehmen geschaut.16 Hier ist die 
Wahl der Kommunikationskanäle durchaus zu hinterfragen. Ein CSR-Bericht kann 
möglicherweise die notwendige Basisdokumentation des Unternehmens darstel-
len, als zentraler Teil der Kommunikation erscheint er dagegen nicht ausreichend. 

2.2 Komplexität der Stakeholderbeziehungen

Unternehmen ist es bisher also nur teilweise gelungen, ihre Kommunikations-
anstrengungen erfolgreich darzustellen. Ein Grund hierfür ist in der Komplexität 
der Stakeholderbeziehungen im Rahmen von CSR zu sehen, d.h. in der Schwie-
rigkeit, explizit die verschiedensten Interessenlagen der Anspruchsgruppen zu be-
rücksichtigen.17 

Kunden, Mitarbeiter und Shareholder stellen allgemein die wichtigsten Stake-
holder einer unternehmerischen CSR Strategie dar,18 wobei die Mitarbeiter und 
Investoren auch als indirekte Adressaten einer möglichen konsumentenorientierten 
CSR Kommunikation gesehen werden können. Die unternehmerische kommunika-
tive Zielsetzung einer konsumenterorientierten CSR Kommunikation liegt vor al-
lem in der Verbesserung der Reputation, in der Differenzierung von Konkurrenten 
sowie in der Risikovermeidung.19 Bei anderen Stakeholdern (z.B. Medien oder 
lokalen Verwaltungen) stehen möglicherweise andere Ziele im Vordergrund, so 
dass aufgrund der unterschiedlichen Bedürfnisse der Anspruchsgruppen identi-
sche Kommunikationsbotschaften und –kanäle für alle Stakeholder gleichermaßen 
nicht sinnvoll erscheinen.

2.3 Zunehmende Transparenz der Unternehmensaktivitäten 
und Komplexität der Kommunikationsthemen

Aufgrund einer zunehmend kritischeren Gesellschaft werden immer mehr Felder 
unternehmerischer Aktivitäten einer kritischen Beleuchtung durch die Öffent-
lichkeit unterzogen, wie z.B. die Arbeitsbedingungen in Produktionsländern, die 
Verwendung von gesundheitsgefährdenden Roh- oder Produktionsstoffen oder die 
Behandlung von Lebensmitteln. Zusätzlich werden diese Aktivitäten und Verhal-
tensweisen in verschiedensten Rankings evaluiert und mit anderen Unternehmen 
verglichen.20 Die Kommunikation gesellschaftlicher Verantwortung bezieht sich 
damit auf so konträre Themenblöcke wie Umwelt-und Sozialberichte, Voluntee-
ring und Sicherheit, Produktionsmethoden und Handelsbeziehungen, usw. Unter-
nehmen stehen daher vor der Herausforderung, komplexe Themenblöcke sinnvoll 
und holistisch als übergreifende CSR Ausrichtung zu kommunizieren.

16 Universität St. Gallen (Hrsg.) (2003): 29
17 Kiefer/Biedermann (2008): 124
18 Bertelsmann Stiftung (Hrsg.) (2005): 7
19 Schrader/Halbes/Hansen (2005): 19
20 Morsing/Schultz (2006): 323
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2.4 Implikationen für die Gestaltung der Kommunikation

Die oben genannten spezifischen Herausforderungen an eine CSR Kommunika-
tion definieren den Rahmen für weitergehende Überlegungen zur Gestaltung der 
kommunikativen Maßnahmen.21

Von einem Großteil der Bevölkerung wird ein Mangel an Informationen be-
klagt, bestehende Informationsmöglichkeiten werden aber nur von etwa der 
Hälfte der Bürger wahrgenommen. Der dargestellte wahrgenommene Informa-
tionsmangel könnte auf eine gewisse Problematik bei der Wahl der Kommuni-
kationskanäle durch die Unternehmen hindeuten.
Die Intensität der unternehmerischen CSR Kommunikation erfordert eine ex-
akte Analyse der jeweiligen Erwartungen einzelner Anspruchsgruppen, da 
besonders bei der Kommunikation gesellschaftlicher Verantwortung die ge-
wünschten positiven Effekte leicht ins Gegenteil umschlagen und zu Reaktanz 
bei den Stakeholdern führen können. 
Die Kommunikationsstrategie eines Unternehmens sollte der Themenvielfalt 
und Relevanz für einzelne Stakeholder Rechnung tragen, d.h. die Zielgruppen-
affinität der Kommunikationsbotschaften sollte verstärkt berücksichtigt wer-
den. Berichte zur Arbeitssicherheit sind vor allem für Mitarbeiter und Investo-
ren interessant, Berichte über Umweltthemen für die Öffentlichkeit, die lokale 
Verwaltung und Investoren. 

3 Gestaltung der Kommunikation

Aufbauend auf der klassischen Charakterisierung von Modellen der Public Rela-
tions von Grunig und Hunt22 entwerfen Morsing und Schultz einen CSR Kommu-
nikationsansatz, der im Folgenden für die weitere Strukturierung der Ausführungen 
zur Kommunikation als theoretische Grundlage Verwendung finden soll.23 Dabei 
kommt der Thematik der normativen Kommunikationsoffenheit im Rahmen der 
CSR eine tragende Rolle zu.

3.1 Kommunikation als Informationsübermittlung

Bei dem Kommunikationsmodell der Informationsübermittlung geht es um die 
Verbreitung von Unternehmensinformationen an relevante Stakeholder und 
Zielgruppen,24 die Kommunikation hat eine Dokumentarfunktion für eine voll-
ständige und zusammenhängende Darstellung der Unternehmensaktivitäten.25 Sta-
keholder haben lediglich eine passive Rolle als Empfänger der einseitigen Kom-
21 Osburg (2010): 64
22 Grunig/Hunt (1984)
23 Morsing/Schultz (2006)
24 Morsing/Schultz (2006): 326
25 Wermter/Gazdar (2008): 195
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munikation, deren Inhalte sie akzeptieren oder ablehnen können. Im Zentrum der 
Kommunikationsaktivitäten steht demnach das Stakeholder Influencing.

Da es sich um Unternehmensinformationen über CSR und CC Aktivitäten 
handelt, ist eine Integration und Unterstützung von Dritten (z.B. NGO’s) in die 
Kom munikation nicht unbedingt notwendig. Die Gefahr besteht jedoch, dass 
die einseitige Kommunikation dann als ausreichend angesehen wird, wenn das 
Unternehmen überzeugt ist, mit seinen CSR Maßnahmen das Richtige zu tun und 
daher die Darstellung dieser Aktivitäten in geeigneten Kommunikationskanälen 
als ausreichend ansieht.26 Die Kommunikationsaufgabe wird hier lediglich in der 
Erstellung einer überzeugenden Kommunikationsbotschaft gesehen. 

Bei den Formen der einseitigen Kommunikation dominieren auch bei der CSR 
Berichterstattung die traditionellen Massenmedien. Die Wahrnehmung der unter-
nehmerischen sozialen Verantwortung durch die Bevölkerung wird zu 83% von 
Tageszeitungen, zu 78% durch das Fernsehen und zu 61% durch das Radio geprägt.27 

Auch für die Zukunft sind für 60% der befragten Bürger Tageszeitungen, Fern-
sehen und Zeitschriften bevorzugte Informationsmedien für die unternehmerische 
Kommunikation von gesellschaftlicher Verantwortung.28 Dies könnte sich dadurch 
erklären, dass sich die meist über Internet verbreiteten Unternehmensberichte oft 
nicht vorrangig an die Allgemeinheit, sondern an selektierte Stakeholder (z.B. 
Shareholder oder Mitarbeiter) und Opinion Leader wenden.29 Des Weiteren bil-
ligt die Bevölkerung den Massenmedien aufgrund ihrer vermeintlichen Neutralität 
eine größere Objektivität im Vergleich zu Unternehmensberichten zu.30

3.2 Dialogorientierte Kommunikation

Dialogorientierte Kommunikation kann abhängig vom Grad der Involviertheit der 
Kommunikationsempfänger als asymmetrisch oder symmetrisch aufgefasst wer-
den.31 

3.2.1 Asymmetrische Kommunikationsstrategie
Bei der asymmetrischen Kommunikationsstrategie (oder auch Stakeholder 
Respons e Strategy) handelt es sich um eine zweiseitige Kommunikation mit den 
verschiedenen Stakeholdern. Diese Kommunikation ist vom Unternehmen initiiert 
und hat zum Ziel, ähnlich wie bei der Kommunikationsstrategie der Informations-
übermittlung, die Anspruchsgruppen über die unternehmerischen CSR Aktivitäten 
zu informieren. Zusätzlich werden bei der asymmetrischen Strategie die Meinun-
gen und Einstellungen der Stakeholder berücksichtigt. Morsing/Schultz konsta-
tieren jedoch: „The stakeholder response strategy is a predominantly one-sided 
approach, as the company has the sole intention of convincing its stakeholders of 

26 Morsing/Schultz (2006): 327
27 Universität St. Gallen (Hrsg.) (2003): 19
28 Universität St. Gallen (Hrsg.) (2003): 15
29 Gazdar (2008): 191
30 Hansen/Lübke/Schoenheit (1993): 589 sowie Universität St. Gallen (Hrsg.) (2003): 15
31 Morsing/Schultz (2006)
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its attractiveness”.32 Die aktive Rolle der Anspruchsgruppen beschränkt sich damit 
auf Reaktionen bzw. Antworten auf unternehmensseitig initiierte Kommunikation. 
Die Identifikation der relevanten Stakeholder für die Kommunikation stellt bei der 
asymmetrischen Kommunikationsstrategie die Hauptaufgabe dar.33 Im Gegensatz 
zur einseitig ausgerichteten Kommunikation erlaubt der asymmetrische Ansatz auf-
grund der erhaltenen Rückmeldungen allerdings eine kritische Selbstreflexion und 
führt möglicherweise zu neuen Denkmustern.34

3.2.2 Symmetrische Kommunikationsstrategie
Ein echter Dialog, der als „…verständigungsorientierte Commitment-Strategie von 
Unternehmen gegenüber der Gesellschaft“35 verstanden werden kann, kommt erst 
im Rahmen einer symmetrischen Kommunikationsstrategie (bzw. Stakeholder In-
volvement Strategy) vor. Dabei handelt es sich um einen ergebnisoffenen interak-
tiven Prozess, bei dem die Inhalte der Kommunikation sowohl vom Unternehmen 
als auch von den Stakeholdern beeinflusst und festgelegt werden.36 Unternehmen 
akzeptieren mit dieser Strategie den Einfluss der Stakeholder auf die eigenen CSR 
oder Corporate Social Responsibility Aktivitäten und lassen sich auf die gesell-
schaftliche Zuweisung von Verantwortung durch die Anspruchsgruppen ein.37 

Die Hauptaufgabe der Kommunikation besteht hier im Aufbau und in der 
Pflege von Beziehungen zu den komplexen Stakeholdergruppen, die in die CSR 
Kommunikation aktiv eingebunden werden. Damit ergeben sich für Unternehmen 
vor allem positive Wirkungen in den Bereichen des Informationszuwachses, 
der verbesserten Risikowahrnehmung sowie einer langfristigen Erhöhung der 
Kundenzufriedenheit38 und damit Kundenloyalität.39 Dem können aber auch nega-
tive Auswirkungen gegenüberstehen, wie z.B. ein ungewisser Ausgang des Dialogs, 
die öffentliche Beachtung der durch das Unternehmen verursachten Probleme oder 
teilweise das Risiko einer verstärkten Verunsicherung der Mitarbeiter,40 so dass 
besonders in der dialogisch orientierten symmetrischen Kommunikation ein pro-
fessionelles Management der Beziehungen gefragt ist.

3.2.3 Einbindung von Partnern
Bei der symmetrischen Kommunikation ist die Einbindung von Partnern im Sinne 
eines multi-step-flow of communication41 sehr wichtig.42 So kann ein möglicher 

32 Morsing/Schultz (2006): 327
33 Morsing/Schultz (2006): 326
34 Gazdar (2008): 195
35 Hansen (1996): 39
36 Morsing/Schultz (2006): 328
37 Hansen (1996): 39
38 Hansen (1996): 47-48
39 Wiedmann/Langner/Siecinski (2007): 106
40 Hansen (1996): 49-51
41 der Informationsfluss von Medien zu Meinungsführern und letztendlich zu den Followern wird als 

Two-Step-Flow of Communication bezeichnet; wenn jedoch viele verschiedene Partner gleichzeitig 
in die Kommunikationspolitik eingebaut werden, so spricht man vom Multi-Step-Flow of Commu-
nication; vgl. hierzu Katz/Lazarsfeld (1955)

42 Schrader (2003): 130
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Imagegewinn durch die Kommunikation von CSR Aktivitäten durch die strategi-
sche Einbindung von selektierten NGO’s positiv beeinflusst werden, wenn diese 
bei der Bevölkerung mehr Glaubwürdigkeit genießen, als Unternehmen oder poli-
tische Parteien.43 Vor allem die Einbindung von Universitäten in die CSR Kommu-
nikation würde bei 91% der Bevölkerung zu einem größeren Vertrauen gegenüber 
dem kommunizierenden Unternehmen führen.44 

Bei der Kommunikation von CSR Aktivitäten sind bei der Zielgruppe der 
Kon sumenten auch unabhängige Verbraucherinstitute für die Unternehmen rele-
vant, da die Informationsangebote dieser Institutionen von den Kunden allge-
mein wesentlich positiver und glaubwürdiger beurteilt werden, als direkte Unter-
neh mensnachrichten.45 Durch das Engagement der Verbraucherinstitute soll der 
Kunde in die Lage versetzt werden, „… im Rahmen seiner Produktentscheidungen 
auch ein Stück gesellschaftlicher Verantwortung …“46 zu kaufen. Hierbei ist al-
lerdings zu berücksichtigen, dass sich CSR Aktivitäten wesentlich stärker auf das 
Unternehmen als Ganzes auswirken, als auf einzelne Produkte.47 

3.2.4 Möglichkeiten neuer Medien
Bei der symmetrischen Kommunikation stehen nicht die Massenmedien im Vorder-
grund, sondern Dialoginstrumente, die auf die Bedürfnisse der unterschiedlichen 
Stakeholder individuell eingehen und den Dialog fördern.48 Gerade das Internet 
bietet seit einigen Jahren eine geeignete Möglichkeit für eine stärkere dialogori-
entierte und symmetrische Kommunikation zwischen Unternehmen und Stakehol-
dern. Bei entsprechender Gestaltung der gesamten Online-Beziehungen sind dabei 
erwiesenermaßen auch positive Wirkungen auf die gesamte Kundenzufriedenheit 
festzustellen, die vor allem durch Teilzufriedenheiten (wie z.B. der Kommunika-
tionsmöglichkeit über die unternehmerische Verantwortung) die Gesamtzufrie-
denheit determiniert und damit einen positiven Einfluss auf die Loyalität der An-
spruchsgruppen hat.49

Unternehmen nutzten und nutzen ihre Internetpräsenz vor allem zur Infor ma-
tions übermittlung, die durch die Möglichkeit der Kreation von speziellen Por-
talen50 auch zielgruppenorientiert durchgeführt werden kann. Dabei werden aber 
die Bezugsgruppen meist als Empfänger von Informationen angesprochen.51 Diese 
Umsetzung einer einseitigen oder asymmetrischen Kommunikation schöpft die 
Möglichkeiten des potenziell dialogorientierten Mediums Internet nicht aus. Erste 
Ansätze für eine stärkere zweiseitige Kommunikation sind inzwischen sichtbar: 

43 Logan (1998): 67-68 sowie Universität St. Gallen (Hrsg.) (2003): 30
44 Universität St. Gallen (Hrsg.) (2003): 30
45 Hansen/Schoenheit (1993): 74
46 Hansen (1988): 719
47 Brown/Dacin (1997): 81
48 Wiedmann/Langner/Siecinski (2007):17-22sowie Moon/Crane/Matten (2003): 16
49 Wiedmann/Langner/Siecinski (2007): 106
50 z.B. für Investoren oder Mitarbeiter 
51 Pleil (2008): 200



Strategische CSR und Kommunikation476

Social Software,52 d.h. Internetanwendungen, die es jedem Teilnehmer erlau-
ben, zum Anbieter von Informationen zu werden, verändern den Dialog rapide, 
Weblogs bzw. Blogs und Wikis gehören zu den wichtigsten Instrumenten des Web 
2.0.53 Die Bedeutung von Social Software für die Kommunikation von CSR liegt 
in der konstanten und ganzheitlichen Beobachtung der externen Kommunikation 
über das Unternehmen sowie die Möglichkeit für das Unternehmen, hier auch ge-
staltend aktiv zu werden.54 Gerade Blogs können aktiv von Unternehmen als dia-
logisches Kommunikationsinstrument eingerichtet und verfolgt werden, denn sie 
werden oft von klassischen Massenmedien wahrgenommen und bieten so eben-
falls Ansatzpunkte für die Kommunikation an eine breite Öffentlichkeit.55

Neben den Corporate Websites bieten vor allem konsumentenseitig initi-
ierte Informationsmöglichkeiten im Internet sowie durch verbraucherpolitische 
Organisationen kontrollierte Inhalte optimale Möglichkeiten für einen offenen und 
symmetrischen Dialog der Unternehmen mit ihren Stakeholdern.56 

Diese neuen technologischen Möglichkeiten stellen einerseits für die Unter-
nehmen neue, sehr zielgruppenspezifische Möglichkeiten der dialogorientierten 
Kommunikation mit den Stakeholdern dar, andererseits können sie auch negative 
Entwicklungen und kritische Kommentare sehr schnell verbreiten und damit zu 
einer Gefahr für das Unternehmen werden.57 Hier sind vor allem Transparenz und 
Schnelligkeit als Anforderungen an die unternehmerische Kommunikationspolitik 
zu nennen.58

3.3 CSR als Marke

CSR oder Bürgerschaftliches Engagement wird oft als Differenzierungskriterium 
zu anderen Unternehmen gesehen. Dabei ist aber zu berücksichtigen, dass man-
che Programme eines Engagements relativ leicht kopiert werden können, während 
Marken prinzipiell stärkeren Schutz vor Konkurrenzaktivitäten bieten und auch 
aktiver gemanagt werden können. CSR kann auch als ein strategisches Unterneh-
mensinstrument in kommunikativer Hinsicht verstanden werden, das weiterge-
hende Wettbewerbsvorteile verschaffen kann.59 Es könnte daher sinnvoll sein, das 
gesellschaftliche Engagement des Unternehmens (d.h. einen der Differenzierungs-
faktoren zu anderen Unternehmen) nicht nur im Rahmen der kommunikativen 

52 Social Software sind Software Systeme, die allgemein der Kommunikation und Interaktion dienen; 
oft werden Gemeinschaften und User-Communities zu bestimmten Themen aufgebaut

53 Pleil (2008): 200-201
54 Pleil (2008): 201-202
55 Pleil (2008): 203
56 Hansen/Bornemann/Rezabakhsh (2004): 276-279
57 besonders die sog. Watch-Blogs, d.h. die Weblogs, die das unternehmerische Handeln kritisch be-

gleiten, können zu einer potenziellen Gefahr für das Unternehmen werden, offerieren aber auch 
einzigartige Möglichkeiten einer starken positiven Kommunikationswirkung, wenn sie vom 
Unternehmen professionell begleitet werden; vgl. hierzu Pleil (2008): 203

58 Pleil (2008): 203
59 Fahy/Farrelly/ Quester (2004): 1014
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Aktivitäten darzustellen, sondern diese CSR Maßnahmen selber als eigenständige 
Marke zu etablieren.60

Die Vorteile, die sich aus der Etablierung einer CSR Marke ergeben lehnen 
sich an die bekannten Markencharakteristika an:61

So ist vor allem die Differenzierung des eigenen Angebots vom Wettbewerb 
auch im Rahmen der CSR Projekte eines Unternehmens von entscheidender 
Bedeutung. Inzwischen ist die Anzahl der Aktivitäten im Zuge der unterneh-
merischen Wahrnehmung bürgerschaftlicher Verantwortung fast unüberschau-
bar, es ist für den Konsumenten zunehmend schwieriger, hier eine Orientierung 
zu finden. CSR Marken könnten hier eine wichtige Hilfe sein. 
Starke CSR Marken können auch einen positiven Rückkopplungseffekt auf die 
gesamte Unternehmensmarke haben und damit helfen, den Unternehmenswert 
zu steigern.
Des Weiteren bieten Marken die Möglichkeit der Ausweitung für neue unter-
nehmerische Angebote, um nicht nur kommunikative Wirkungen zu realisie-
ren, sondern die gesellschaftlich positiven Wirkungen zu verstärken. Starke 
CSR Marken könnten so auch einen stärkeren, strategischen und positiven Ein-
fluss auf gesellschaftliche Entwicklungen haben.
Mit dem Aufbau starker Marken ist auch eine gewisse Nachhaltigkeit des un-
ternehmerischen Engagements verbunden, da hier eine langfristige Investition 
in die Gesellschaft geplant und umgesetzt wird. CSR Marken könnten so die 
Nachhaltigkeit der Projekte erhöhen.

Im Sinne der immer stärkeren strategischen Ausrichtung von CSR ist zu erwarten, 
dass Unternehmen verstärkt diese Möglichkeit der langfristigen Verankerung ihres 
Engagements durch Markenbildung in Betracht ziehen werden.

In der Praxis sind CSR-Marken noch nicht sehr verbreitet, einige Unternehmen 
(z.B. Henkel, Intel oder Procter&Gamble) sind aber bereits dazu übergegangen, 
die Programme ihrer CSR Aktivitäten im gesamten Bildungsbereich unter einem 
eigenen Namen darzustellen und zu bündeln. 

4 Ausblick

Dieser Beitrag hat die bisherigen kommunikativen Ansätze der Unternehmen zu 
strukturieren versucht und dabei auf die z.T. großen Herausforderungen hinge-
wiesen. Dabei handelt es sich nicht so sehr um die sog. Neuen Medien und das 
Web 2.0. Dazu gibt es bereits zahlreiche Ansätze und die Aufrufe zur Beschäfti-
gung mit den Kunden über Facebook, Twitter oder andere Kanäle sind zahlreich. 
Es geht in Zukunft vielmehr um die Integration von CSR in sämtliche Unterneh-
mens prozesse (z.B. Marketing, Lieferantenkette, Investment, Personal, usw.) und 

60 Aaker (2004): 78
61 Esch (2005): 25



Strategische CSR und Kommunikation478

die adäquate Kommunikation. Dabei stellt sich immer mehr die Frage, ob und wie 
dieses Engagement kommuniziert werden sollte, denn es handelt sich ja verstärkt 
um unternehmerische Kernprozesse. Hierzu gibt es weder in der Forschung noch 
in der Praxis bisher zufriedenstellende Antworten. Die kommunikative Darstellung 
der Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung von Unternehmen wird einer der 
Forschungsschwerpunkte der nächsten Jahre bleiben.
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