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 iibergeordnete Unter-
nehmensziele unterstiitzt und gesellschaftliche Probleme mithilft zu 16sen. 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.! Besonders bei einer strategischen Ausrichtung von Corporate Social Re-
sponsibility auf die Kernkompetenz des Unternehmens? bieten sich Ansatzpunkte
fiir die ganzheitliche und integrierte Kommunikation, die iiber die isolierte Darstel-
lung der einzelnen CSR Aktivititen oder CSR Programme hinausgeht.?

Die unternehmerische Kommunikationsarbeit dokumentiert dabei den Wandel
von traditioneller Philanthropie zu modernen Corporate Social Responsibility
Konzepten. Die Ausrichtung eines Unternehmens als Corporate Citizen verlangt
inzwischen die aktive Kommunikation mit allen Anspruchsgruppen. Fiir Schrader
ist ,,Informationsoffenheit ... nicht nur eine Maflnahme zur Kommunikation von
Corporate Social Responsibility-Aktivitdten, sondern selbst Teil des Corporate
Social Responsibility“,* denn gesamtwirtschaftlich starkt die Kommunikation von
CSR und CC auch deren Verbreitung in der Gesellschaft.’

Wihrend vor einigen Jahren Corporate Social Responsibility Aktivititen in
Deutschland und Osterreich noch relativ zogerlich kommuniziert wurden und fiir
viele Unternehmen die traditionelle Auffassung Mehr sein als scheinen galt,” ist
CSR inzwischen aktiver Teil der Unternehmenskommunikation, vor allem bei
GroBunternehmen.®® Dieser Beitrag stellt zuerst die Herausforderungen an die
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Kommunikation von Corporate Social Responsibility dar und skizziert anschlie-
Bend mogliche Kommunikationsstrategien der biirgerschaftlichen Unternehmens-
verantwortung.'’

2 Herausforderungen an die Kommunikation

Die unternehmerische Kommunikation im Rahmen von CSR oder Corporate
Citzenship (CC) sieht sich besonderen Herausforderungen gegeniibergestellt: Eine
immer kritischere Offentlichkeit erwartet von den Unternechmen eine korrekte,
nachvollziehbare und zielgruppenadidquate Kommunikation ihrer CSR Aktivitdten,
die komplexen Stakeholderbezichungen verlangen individuelle Kommunikations-
botschaften und differenzierte Kommunikationskanéle und die zunehmende Viel-
falt der Themenbereiche innerhalb von CSR impliziert ebenfalls eine Ausrichtung
an den Bediirfnissen der einzelnen Anspruchsgruppen.

2.1 Kritische Offentlichkeit

Entsprechend dem Postulat der Informationsoffenheit einer unternehmerischen
CSR Ausrichtung erwartet die Offentlichkeit von den Unternehmen eine aktive
Kommunikation ihres Engagements. Trotz der Anstrengungen der Unternechmen
wurden diese Erwartungen in der Vergangenheit nur unzureichend erfiillt: Im Jahr
1993 fiihlten sich 54% der Bundesbiirger iiber die sozialen und 6kologischen Akti-
vitdten der Unternehmen schlecht informiert,'" im Jahr 2003 gaben sogar 74% der
Bevolkerung an, nicht ausreichend Informationen iiber CSR und CC Aktivititen
der Unternehmen zu erhalten.!? Unternehmen scheinen daher gefordert zu sein,
verstiarkt kommunikative Anstrengungen zu unternehmen. Diese zunehmende In-
formationsliicke 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-
munikation der Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung durch die Unter-
nehmen negative Effekte fiir den Kommunikationsnutzen moglich und denkbar
sind."* Besonders in Deutschland wurde die offensive Kommunikation eines so-
zialen unternehmerischen Engagements von der Offentlichkeit bisher eher kritisch
gesehen,'* hieran hat sich bis heute nur wenig gedndert.!

Neben den wahrgenommenen Informationsdefiziten werden aber auch die be-
reits vorhandenen Informationsquellen nur unzureichend genutzt, denn 54% der
Biirger haben noch nie in die von den Unternehmen bereitgestellten Berichte zu
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Themen der Nachhaltigkeit, der sozialen oder dkologischen Verantwortung oder
dem gesellschaftlichen Engagement von Unternehmen geschaut.!® Hier ist die
Wahl der Kommunikationskanile durchaus zu hinterfragen. Ein CSR-Bericht kann
moglicherweise die notwendige Basisdokumentation des Unternehmens darstel-
len, als zentraler Teil der Kommunikation erscheint er dagegen nicht ausreichend.

2.2 Komplexitat der Stakeholderbeziehungen

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

Kunden, Mitarbeiter und Shareholder stellen allgemein die wichtigsten Stake-
holder einer unternehmerischen CSR Strategie dar,'® wobei die Mitarbeiter und
Investoren auch als indirekte Adressaten einer mdglichen konsumentenorientierten
CSR Kommunikation gesehen werden kdnnen. 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.' Bei anderen Stakeholdern (z.B. Medien oder
lokalen Verwaltungen) stehen moglicherweise andere Ziele im Vordergrund, so
dass aufgrund der unterschiedlichen Bediirfnisse der Anspruchsgruppen identi-
sche Kommunikationsbotschaften und —kanéle fiir alle Stakeholder gleichermalien
nicht sinnvoll erscheinen.

2.3 Zunehmende Transparenz der Unternehmensaktivitaten
und Komplexitdt der Kommunikationsthemen

Aufgrund einer zunechmend kritischeren Gesellschaft werden immer mehr Felder
unternehmerischer Aktivititen einer kritischen Beleuchtung durch die Offent-
lichkeit unterzogen, wie z.B. die Arbeitsbedingungen in Produktionsldandern, die
Verwendung von gesundheitsgefdhrdenden Roh- oder Produktionsstoffen oder die
Behandlung von Lebensmitteln. Zusdtzlich werden diese Aktivitdten und Verhal-
tensweisen in verschiedensten Rankings evaluiert und mit anderen Unternechmen
verglichen.® Die Kommunikation gesellschaftlicher Verantwortung bezieht sich
damit auf so kontrire Themenblocke wie Umwelt-und Sozialberichte, Voluntee-
ring und Sicherheit, Produktionsmethoden und Handelsbeziehungen, usw. Unter-
nehmen stehen daher vor der Herausforderung, komplexe Themenbldocke sinnvoll
und holistisch als iibergreifende CSR Ausrichtung zu kommunizieren.
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2.4 Implikationen fiir die Gestaltung der Kommunikation

Die oben genannten spezifischen Herausforderungen an eine CSR Kommunika-
tion definieren den Rahmen fiir weitergehende Uberlegungen zur Gestaltung der
kommunikativen Maflnahmen.?!

*  Von cinem Grofteil der Bevolkerung wird ein Mangel an Informationen be-
klagt, bestehende Informationsmoglichkeiten werden aber nur von etwa der
Halfte der Biirger wahrgenommen. Der dargestellte wahrgenommene Informa-
tionsmangel konnte auf eine gewisse Problematik bei der Wahl der Kommuni-
kationskandle durch die Unternehmen hindeuten.

» Die Intensitdt der unternehmerischen CSR Kommunikation erfordert eine ex-
akte Analyse der jeweiligen Erwartungen einzelner Anspruchsgruppen, da
besonders bei der Kommunikation gesellschaftlicher Verantwortung die ge-
wiinschten positiven Effekte leicht ins Gegenteil umschlagen und zu Reaktanz
bei den Stakeholdern fiithren kdnnen.

» Die Kommunikationsstrategie eines Unternehmens sollte der Themenvielfalt
und Relevanz fiir einzelne Stakeholder Rechnung tragen, d.h. die Zielgruppen-
affinitdt der Kommunikationsbotschaften sollte verstiarkt beriicksichtigt wer-
den. Berichte zur Arbeitssicherheit sind vor allem fiir Mitarbeiter und Investo-
ren interessant, Berichte iiber Umweltthemen fiir die Offentlichkeit, die lokale
Verwaltung und Investoren.

3 Gestaltung der Kommunikation

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

3.1 Kommunikation als Informationsiibermittlung

Bei dem Kommunikationsmodell der Informationsiibermittlung geht es um die
Verbreitung von Unternehmensinformationen an relevante Stakeholder und
Zielgruppen,? die Kommunikation hat eine Dokumentarfunktion fiir eine voll-
stindige und zusammenhéngende Darstellung der Unternehmensaktivititen.” Sta-
keholder haben lediglich eine passive Rolle als Empfanger der einseitigen Kom-
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munikation, deren Inhalte sie akzeptieren oder ablehnen konnen. Im Zentrum der
Kommunikationsaktivititen steht demnach das Stakeholder Influencing.

Da es sich um Unternehmensinformationen iiber CSR und CC Aktivitdten
handelt, ist eine Integration und Unterstiitzung von Dritten (z.B. NGO’s) in die
Kommunikation nicht unbedingt notwendig. Die Gefahr besteht jedoch, dass
die einseitige Kommunikation dann als ausreichend angesehen wird, wenn das
Unternehmen iiberzeugt ist, mit seinen CSR Mallnahmen das Richtige zu tun und
daher die Darstellung dieser Aktivititen in geeigneten Kommunikationskandlen
als ausreichend ansieht.?® Die Kommunikationsaufgabe wird hier lediglich in der
Erstellung einer iiberzeugenden 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 Bevolkerung wird zu 83% von
Tageszeitungen, zu 78% durch das Fernsehen und zu 61% durch das Radio geprigt.”’

Auch fiir die Zukunft sind fiir 60% der befragten Biirger Tageszeitungen, Fern-
sehen und Zeitschriften bevorzugte Informationsmedien fiir die unternechmerische
Kommunikation von gesellschaftlicher Verantwortung.?® Dies konnte sich dadurch
erkldren, dass sich die meist iiber Internet verbreiteten Unternechmensberichte oft
nicht vorrangig an die Allgemeinheit, sondern an selektierte Stakeholder (z.B.
Shareholder oder Mitarbeiter) und Opinion Leader wenden.”® Des Weiteren bil-
ligt die Bevolkerung den Massenmedien aufgrund ihrer vermeintlichen Neutralitét
eine groBere Objektivitit im Vergleich zu Unternehmensberichten zu.*

3.2 Dialogorientierte Kommunikation

Dialogorientierte Kommunikation kann abhéngig vom Grad der Involviertheit der
Kommunikationsempfanger als asymmetrisch oder symmetrisch aufgefasst wer-
den.’!

3.2.1 Asymmetrische Kommunikationsstrategie

Bei der asymmetrischen Kommunikationsstrategie (oder auch Stakeholder
Response Strategy) handelt es sich um eine zweiseitige Kommunikation mit den
verschiedenen Stakeholdern. Diese Kommunikation ist vom Unternehmen initiiert
und hat zum Ziel, dhnlich wie bei der Kommunikationsstrategie der Informations-
iibermittlung, die Anspruchsgruppen iiber die unternehmerischen CSR Aktivititen
zu informieren. Zusitzlich werden bei der asymmetrischen Strategie die Meinun-
gen und FEinstellungen der Stakeholder beriicksichtigt. 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
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its attractiveness”.* Die aktive Rolle der Anspruchsgruppen beschrénkt sich damit
auf Reaktionen bzw. Antworten auf unternehmensseitig initiierte Kommunikation.
Die Identifikation der relevanten Stakeholder fiir die Kommunikation stellt bei der
asymmetrischen Kommunikationsstrategie die Hauptaufgabe dar.* Im Gegensatz
zur einseitig ausgerichteten Kommunikation erlaubt der asymmetrische Ansatz auf-
grund der erhaltenen Riickmeldungen allerdings eine kritische Selbstreflexion und
fithrt moglicherweise zu neuen Denkmustern.*

3.2.2 Symmetrische Kommunikationsstrategie

Ein echter Dialog, der als ,,...verstdndigungsorientierte Commitment-Strategie von
Unternehmen gegeniiber der Gesellschaft“*® 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.’® Unternehmen
akzeptieren mit dieser Strategie den Einfluss der Stakeholder auf die eigenen CSR
oder Corporate Social Responsibility Aktivitdten und lassen sich auf die gesell-
schaftliche Zuweisung von Verantwortung durch die Anspruchsgruppen ein.’’

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 fiir Unternehmen
vor allem positive Wirkungen in den Bereichen des Informationszuwachses,
der verbesserten Risikowahrnehmung sowie einer langfristigen Erhohung der
Kundenzufriedenheit*® und damit Kundenloyalitit.*® Dem konnen aber auch nega-
tive Auswirkungen gegeniiberstehen, wie z.B. ein ungewisser Ausgang des Dialogs,
die offentliche Beachtung der durch das Unternehmen verursachten Probleme oder
teilweise das Risiko einer verstarkten Verunsicherung der Mitarbeiter,*® 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 communication®' sehr wichtig.*> So kann ein moglicher
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Imagegewinn durch die Kommunikation von CSR Aktivitdten durch die strategi-
sche Einbindung von selektierten NGO’s positiv beeinflusst werden, wenn diese
bei der Bevolkerung mehr Glaubwiirdigkeit genieBen, als Unternehmen oder poli-
tische Parteien.*® Vor allem die Einbindung von Universitéten in die CSR Kommu-
nikation wiirde bei 91% der Bevdlkerung zu einem grofleren Vertrauen gegeniiber
dem kommunizierenden Unternehmen fiihren.*

Bei der Kommunikation von CSR Aktivitdten sind bei der Zielgruppe der
Konsumenten auch unabhéngige Verbraucherinstitute fiir die Unternechmen rele-
vant, da die Informationsangebote dieser Institutionen von den Kunden allge-
mein wesentlich positiver und glaubwiirdiger beurteilt werden, als direkte Unter-
nehmensnachrichten.*® Durch das Engagement der Verbraucherinstitute soll der
Kunde in die Lage versetzt werden, ,,... im Rahmen seiner Produktentscheidungen
auch ein Stiick gesellschaftlicher Verantwortung ...“** zu kaufen. Hierbei ist al-
lerdings zu beriicksichtigen, dass sich CSR Aktivitdten wesentlich stérker auf das
Unternehmen als Ganzes auswirken, als auf einzelne Produkte.*’

3.2.4 Moglichkeiten neuer Medien

Bei der symmetrischen Kommunikation stehen nicht die Massenmedien im Vorder-
grund, sondern Dialoginstrumente, die auf die Bediirfnisse der unterschiedlichen
Stakeholder individuell eingehen und den Dialog férdern.*® Gerade das Internet
bietet seit einigen Jahren eine geeignete Moglichkeit fiir eine starkere dialogori-
entierte und symmetrische Kommunikation zwischen Unternehmen und Stakehol-
dern. Bei entsprechender Gestaltung der gesamten Online-Bezichungen sind dabei
erwiesenermallen auch positive Wirkungen auf die gesamte Kundenzufriedenheit
festzustellen, die vor allem durch Teilzufriedenheiten (wie z.B. der Kommunika-
tionsmoglichkeit tiber die unternchmerische Verantwortung) die Gesamtzufrie-
denheit determiniert und damit einen positiven Einfluss auf die Loyalitdt der An-
spruchsgruppen hat.*’

Unternehmen nutzten und nutzen ihre Internetprasenz vor allem zur Informa-
tionsiibermittlung, die durch die Mdglichkeit der Kreation von speziellen Por-
talen® auch zielgruppenorientiert durchgefithrt werden kann. Dabei werden aber
die Bezugsgruppen meist als Empfinger von Informationen angesprochen.’! Diese
Umsetzung einer einseitigen oder asymmetrischen Kommunikation schopft die
Moglichkeiten des potenziell dialogorientierten Mediums Internet nicht aus. Erste
Ansitze fiir eine stirkere zweiseitige Kommunikation sind inzwischen sichtbar:
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Social Software,” d.h. Internetanwendungen, die es jedem Teilnehmer erlau-
ben, zum Anbieter von Informationen zu werden, verdandern den Dialog rapide,
Weblogs bzw. Blogs und Wikis gehoren zu den wichtigsten Instrumenten des Web
2.0.” Die Bedeutung von Social Software fiir die Kommunikation von CSR liegt
in der konstanten und ganzheitlichen Beobachtung der externen Kommunikation
iber das Unternehmen sowie die Moglichkeit fiir das Unternchmen, hier auch ge-
staltend aktiv zu werden.>* Gerade Blogs konnen 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 fiir die Kommunikation an eine breite Offentlichkeit.”

Neben den Corporate Websites bieten vor allem konsumentenseitig initi-
ierte Informationsmdglichkeiten im Internet sowie durch verbraucherpolitische
Organisationen kontrollierte Inhalte optimale Moglichkeiten fiir einen offenen und
symmetrischen Dialog der Unternehmen mit ihren Stakeholdern.>

Diese neuen technologischen Mdglichkeiten stellen einerseits fiir die Unter-
nehmen neue, sehr zielgruppenspezifische Moglichkeiten der dialogorientierten
Kommunikation mit den Stakeholdern dar, andererseits konnen sie auch negative
Entwicklungen und kritische Kommentare sehr schnell verbreiten und damit zu
einer Gefahr fiir das Unternehmen werden.’” Hier sind vor allem Transparenz und
Schnelligkeit als Anforderungen an die unternechmerische Kommunikationspolitik
zu nennen.>

3.3 CSR als Marke

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

%2 Social Software sind Software Systeme, die allgemein der Kommunikation und Interaktion dienen;
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gleiten, konnen zu einer potenziellen Gefahr fiir das Unternehmen werden, offerieren aber auch
einzigartige Moglichkeiten einer starken positiven Kommunikationswirkung, wenn sie vom
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Aktivitdten darzustellen, sondern diese CSR Mallnahmen selber als eigenstandige
Marke zu etablieren.®

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

* So ist vor allem die Differenzierung des eigenen Angebots vom Wettbewerb
auch im Rahmen der CSR Projekte eines Unternechmens von entscheidender
Bedeutung. Inzwischen ist die Anzahl der Aktivititen im Zuge der unterneh-
merischen Wahrnehmung biirgerschaftlicher Verantwortung fast uniiberschau-
bar, es ist fiir den Konsumenten zunehmend schwieriger, hier eine Orientierung
zu finden. CSR Marken konnten hier eine wichtige Hilfe sein.

» Starke CSR Marken konnen auch einen positiven Riickkopplungseffekt auf die
gesamte Unternehmensmarke haben und damit helfen, den Unternechmenswert
zu steigern.

* Des Weiteren bieten Marken die Moglichkeit der Ausweitung fiir neue unter-
nehmerische Angebote, um nicht nur kommunikative Wirkungen zu realisie-
ren, sondern die gesellschaftlich positiven Wirkungen zu verstdrken. Starke
CSR Marken kénnten so auch einen stérkeren, strategischen und positiven Ein-
fluss auf gesellschaftliche Entwicklungen haben.

e 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 konnten so die
Nachhaltigkeit der Projekte erhdhen.

Im Sinne der immer stérkeren strategischen Ausrichtung von CSR ist zu erwarten,
dass Unternehmen verstirkt diese Moglichkeit 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 libergegangen,
die Programme ihrer CSR Aktivitdten im gesamten Bildungsbereich unter einem
eigenen Namen darzustellen und zu biindeln.

4 Ausblick

Dieser Beitrag hat die bisherigen kommunikativen Ansétze der Unternehmen zu
strukturieren versucht und dabei auf die z.T. groBBen 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 Ansédtze und die Aufrufe zur Beschifti-
gung mit den Kunden iiber Facebook, Twitter oder andere Kanéle sind zahlreich.
Es geht in Zukunft vielmehr um die Integration von CSR in sdamtliche Unterneh-
mensprozesse (z.B. Marketing, Lieferantenkette, Investment, Personal, usw.) und

 Aaker (2004): 78
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die addquate Kommunikation. Dabei stellt sich immer mehr die Frage, ob und wie
dieses Engagement kommuniziert werden sollte, denn es handelt sich ja verstérkt
um unternchmerische Kernprozesse. Hierzu gibt es weder in der Forschung noch
in der Praxis bisher zufriedenstellende Antworten. Die kommunikative Darstellung
der Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung von Unternehmen wird einer der
Forschungsschwerpunkte der ndchsten Jahre bleiben.
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