


2.3 Integration von Verantwortungs-
und Kommunikationsmanagement

Wie gezeigt wurde, besteht zwischen Verantwortungs- und Kommunikationsmanagement,
also zwischen CSR und Unternehmenskommunikation, eine enge Verzahnung und eine
symbiotische Beziehung, die weit iber vorschnelle Klassifizierungen wie ,,CSR als PR-Gag“,
,CSR als PR-Tool* oder ,,CSR als zeitgeistiges PR-Issue hinausgeht. Vielmehr mussen diese
beiden Disziplinen integriert gedacht werden, um beiderseitigen Nutzen zu erreichen:
Verantwortungsmanagement muss integrierter Bestandteil des Kommunikationsmanagement
sein, um unternehmerische Verantwortung effizient wahrnehmen zu kénnen**® und auch
kommunikative Potentiale zu erschliel3en. Somit ist professionelle Kommunikation
Erfolgsfaktor fir erfolgreiche CSR, professionelle CSR Erfolgsfaktor fur erfolgreiche
Unternehmenskommunikation.

Da CSR ein sehr querschnittsartiges Arbeitsfeld darstellt,***

ist in der Praxis die Frage nach
der Eingliederung von CSR in die Abteilungen eines Unternehmens noch nicht hinreichend
geklart und es gibt keinen einheitlichen organisatorischen Ansatz, wo und wie man CSR bzw.
CSR-Verantwortliche innerbetrieblich verorten soll.*** In der vorliegenden Arbeit wird auf
Grund der beschriebenen Symbiose zwischen CSR und Kommunikation die These vertreten,
dass ein integriertes Management von Kommunikation und Verantwortung notwendig wird,
in dem Sinne, dass die Unternehmenskommunikation zum ,,Ort der VVerantwortungs-

wahrnehmung im Unternehmen***?

wird. Das heif3t im engeren Sinn, dass eine nahtlose
Zusammenarbeit dieser beiden Disziplinen stattfinden muss und dem
Kommunikationsmanagement eine zentrale Rolle im CSR-Prozess zukommen soll. In einem
weiteren Sinn kann diese Integration auch bedeuten, dass CSR und Unternehmens-

kommunikation auf operativer Ebene als eine Abteilung gefiihrt werden.

Hinweise in diese Richtung finden sich auch in der CSR-Literatur: Glombitza beispielsweise

argumentiert, dass die Kommunikationswege zwischen den beiden Abteilungen verbessert
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werden mussen, ,,damit sich eine CSR-Kommunikation etablieren kann und dass ,,eine

organisatorische Anbindung der Fachabteilung flr gesellschaftliche Fragestellungen an die
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Unternehmenskommunikation geschaffen werden* muss, ,,um eine funktionierende CSR-
Kommunikation zu gewahrleisten“.**>Fuchs-Gambéck sieht CSR-Management meist unter
der Leitung von Personalabteilung oder Unternehmenskommunikation, die beide wichtige

Impulse geben,**®

trotzdem argumentiert sie an anderer Stelle, dass CSR ,,eindeutig der
Unternehmenskommunikation* zuzuordnen ist und daher auch ,,eher mit der
Offentlichkeitsarbeit [...] als mit Marketing und Werbung* in Verbindung stehen wird.*’
Kirchhoff halt fest: ,,In der integrierten Unternehmenskommunikation nimmt der Begriff CSR
zunehmend Gestalt an und findet sich in den Unterdisziplinen Public Affairs, interne

Kommunikation und Corporate Reporting wieder.“**®

Die Frage, inwieweit diese Integration nun auf einer operativen Ebene in der Praxis zur
Anwendung kommen wird bzw. soll, wird vom jeweiligen Kontext eines Unternehmens
abhangen und kann durch die vorliegende Arbeit nicht beantwortet werden. Lenzen spricht in

punkto der innerbetrieblichen Verortung von CSR von individuell zu findenden Lésungen, die
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durch ,,unterschiedlich gewachsene Unternehmensstrukturen* entstehen.™ Meines Erachtens

werden sich die Tatigkeiten und Zustandigkeiten in komplexen Strukturen, also in grof3en
Unternehmen, stark ausdifferenzieren und viele Abteilungen betreffen, was heilt, dass eine
Abteilung, die Kommunikations- und VVerantwortungsmanagement integriert, eher
strategische und koordinierende Aufgaben haben wird. In weniger komplexen Strukturen, also
in kleinen und mittleren Unternehmen, kdnnte die Integration von Verantwortungs- und
Kommunikationsmanagement so weit gehen, dass das Kommunikationsmanagement bzw. die

Kommunikationsmanagerin auch die Rolle der CSR-Beauftragten ubernimmt.

Der Fokus der vorliegenden Arbeit ist deshalb vor allem die Frage, was eine solche
Integration fur die Unternehmenskommunikation bedeutet: Meiner Auffassung nach greift es

zu kurz, CSR auf eine neue ,,Art der Unternehmenskommunikation, die sich
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schwerpunktméfig mit 6kologischen und gesellschaftlichen Themen befasst“™"zu reduzieren
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und somit als ,,Auspragung“=-, als ,,eins der Wachstumsfelder**, als ,,eine neue
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Perspektive“'®® oder als ,,Entwicklungsthema*“‘®* der Unternehmenskommunikation zu
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begreifen. Eine solche reduzierte Anschauung dieser Integration wirde einerseits nicht die
vollen Potentiale aktivieren, andererseits bestiinde das Risiko, dass Verantwortungs-
management sowohl unternehmensintern als auch -extern nur als ein Tool zur
Reputationssteigerung begriffen wird: Dies thematisiert auch Habisch, der feststellt, dass viele
Unternehmen einfach ihre , klassische PR* in ,,Corporate Citizenship“ umbenennen, was den
Nachteil hat, dass ein solches ,,Re-Wording* weder die Potentiale von CC zur Geltung bringt,
noch einen Wandel zu einem unternehmerischen Selbstverstédndnis als ,,gesellschaftlicher
Akteur” fordert.'®

Vielmehr bedeutet eine Integration von Kommunikations- und Verantwortungsmanagement,
dass fur die Unternehmenskommunikation spezielle Anforderungen, Kommunikations-
prinzipien und Kompetenzen relevant werden. Im folgenden Kapitel soll auf diese
Fragestellungen eingegangen und diskutiert werden, wie Unternehmenskommunikation vor

dem Hintergrund des CSR-Managements zu konzipieren ist.
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