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Vorwort

Verantwortung leben heif3t verantwortlich kommunizieren

Die Zeichen der Zeit stehen auf Verdnderung: Viele Unternehmen praktizieren teilweise
seit tiber 10 Jahren Corporate Social Responsibility (CSR) - allerdings zumeist projekt-
getrieben und kaum mit einer Reflexion der eigenen Verantwortlichkeit verkniipft. Dies
reflektiert sich spétestens in der Kommunikation, die ja Aushidngeschild und Spiegel einer
Haltung darstellt.

Das bedeutet: Nicht nur das (unternehmerische) Handeln braucht ein neues Wertesys-
tem und eine feste Verankerung in unternehmerischer und gesellschaftlicher Verantwor-
tung - auch die Kommunikation tiber Wertehaltungen und Verantwortung muss auf eine
neue Basis gestellt werden.

Diese Erkenntnis hat sich fiir mich nach jahrelanger Praxis in den unterschiedlichsten
Bereichen der Kommunikation - vom Einsatz fiir gesellschaftliche Verdnderung iiber die
Beratung bis hin zur Lehre und zur wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit Wirkung
und Mechanismen der Kommunikation - mehr denn je bestitigt und gefestigt.

Die herkdmmlichen, gelernten Rezepte der Kommunikation greifen bei Verantwor-
tungsthemen nicht mehr. Ein Umdenken ist notwendig, wenn Unternehmen und Institu-
tionen weiter glaubwiirdig bleiben bzw. Glaubwiirdigkeit erlangen wollen.

Diese durchaus drastische und erniichternde Einschitzung hat zur vorliegenden Arbeit
gefithrt. Mein Ziel ist es, den Diskurs tiber eine Neuausrichtung und Ausdehnung der CSR-
Kommunikation zu initiieren - hin zu einer neuen Art des Kommunizierens, die auf dem
neuen Ansatz von ,Responsible Management® beruht und das Potenzial hat, die gesamte
Kommunikation neu zu definieren.
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Einfiihrung

Responsible Communication - wie Sie von PR und
CSR-Kommunikation zu echtem Verantwortungsmanagement
kommen

In Zeiten wachsender Vernetzung und stiarkerer Hinterfragung von Unternehmen durch
die Offentlichkeit gewinnen Faktoren wie Transparenz und Verantwortungsbewusstsein
immer mehr an Bedeutung. Vor allem bei Corporate Responsibility (CSR)-Themen, de-
ren Ziel Glaubwiirdigkeit und Legitimation durch die Offentlichkeit darstellt, greifen die
herkommlichen, gelernten Rezepte oft nicht mehr: Sie erfordern ein offeneres, flexibleres
Management - und eine neue Form der Kommunikation (Bruhn 2005).

Dies wird in der vorliegenden Arbeit skizziert - mit dem Konzept von Responsible
Communication - einer neuen, wertebasierten, zukunftsorientierten und integrierten
Kommunikationsform. Die Notwendigkeit dafiir liegt in der derzeitigen Gesamtsituation
von PR und CSR-Kommunikation begriindet:

Die Wirkung von PR basiert auf Glaubwiirdigkeit, deren Bestandteile Kompetenz und
Vertrauenswiirdigkeit sind (Six und Schifer 1985). Kompetenz wiederum basiert auf um-
fassendem Wissen, d. h. verlangt die Vermittlung ausgewogener Informationen und nicht
nur die derzeit in der PR-Praxis vorherrschende Vermittlung des Selbstbildes (Rottger
2001). Vertrauenswiirdigkeit hingegen basiert auf Selbstkritik und Selbstreflexion - beides
ist in der derzeit praktizierten PR nur unzureichend vorhanden (Zerfaf3 et al. 2011).

Fazit: PR verfehlt ihre Wirkung, wenn sie nicht als glaubwiirdig wahrgenommen wird.

Dasselbe gilt fiir CSR-Kommunikation: Thr Ziel - Legitimation, d.h. Berechtigung
durch andere - setzt zwei Dinge voraus: die Bereitschaft, sein Handeln von der Legitimier-
barkeit und somit Akzeptanz abhingig zu machen, — und die Bereitschaft, auch andere
einzubeziehen (Thielemann 2009). Anpassung an Legitimierbarkeit wiederum bedeutet
eine Anerkennung des Primats der Ethik und der Rechte anderer, die derzeit nicht das
vorherrschende Paradigma ist. Einbeziehung bedeutet echten Dialog, d.h. im Idealfall
Diskurs und nicht die derzeit vorherrschende Einwegkommunikation (Karmasin und
Weder 2008).

Xl



Xl Einfihrung

Fazit: CSR-Kommunikation verfehlt ihr Ziel der Legitimation.
Es sind somit drei Annahmen, die im Mittelpunkt dieser Arbeit stehen:

1. Ernst gemeinte CSR im Sinn von Verantwortungsmanagement braucht eine neue Form
der Kommunikation: Responsible Communication.

2. Kommunikation von Verantwortung (i. e. Responsible Communication) muss auf vier
Sdulen basieren, um glaubwiirdig und akzeptiert (legitimiert) zu sein:
o Einbringen von gesellschaftlicher Sicht,
o Bereitschaft zur Selbstkritik,
o Fthik als Basis fiir Denken und Handeln,
« Diskursorientierung.

3. Kommunikation von Verantwortung (i. e. Responsible Communication) muss iiber alle
drei Management-Ebenen stattfinden, um wirksam zu sein: im Kern (d. h. bei Manage-
mententscheidungen), in Managementprozessen und in der AufSenkommunikation.

Zentrale Aufgabe der Kommunikation ist somit einerseits, dem Management bei der
Positionierung und Entscheidung von gesellschaftlich relevanten Themen zu helfen, indem
Know-how, Praktiken und Instrumente zur Verfiigung gestellt werden, die den Blickwinkel
der Gesellschaft einbringen, mit dem Ziel, Probleme zu antizipieren und ethisch problema-
tische Entscheidungen zu verhindern. Zweitens wird, wo immer moglich, regelgeleiteter,
ergebnisoffener Diskurs eingesetzt, und drittens wird eine addquatere Form der externen
Kommunikation entwickelt, die wiederum dialogisch ausgerichtet ist.

Damit zieht Responsible Communication den Verantwortungskreis weiter, als er in der
bisherigen PR oder CSR-Kommunikation gezogen wurde. Kommunikation - als Verbin-
dungsstelle zwischen Auflen- und Innenwelt — wird dadurch verantwortlich fiir das Ein-
bringen der gesellschaftlichen Perspektive in Unternehmen und Organisationen. Diese Ge-
meinwohlfunktion der PR ist in manchen PR-Theorien vorhanden, wird aber in der Pra-
xis der Auftragskommunikation untergeordnet. Kommunikation kommt somit auch eine
Schliisselrolle im CSR-Management zu, da es eine steuernde Rolle bei allen kommunikati-
onsrelevanten CSR-Prozessen ibernimmt, denn ,, Verantwortungsmanagement heifst Kom-
munikation nach Auflen und Innen“ (Karmasin und Weder 2009).

Das Ergebnis ist nicht nur eine ,,Ethisierung® der Kommunikation, sondern letztendlich
pure Effizienz: Durch das Verhindern bzw. Reduzieren von ethisch inkorrekten Entschei-
dungen, die von der Offentlichkeit nicht mitgetragen werden, und durch das Involvement
von kritischen Stakeholdern (Diskurs) ist die Umsetzung von Vorhaben in vielen Fillen
gesichert, wobei dies von allen Beteiligten entsprechende Offenheit und Bereitschaft zu
Kompromissen voraussetzt.

Die Anwendung von Responsible Communication hat somit nicht nur Legitimation
und einen nachhaltigen Anstieg von Reputation im Sinne von ,Earned Reputation (Thie-
lemann 2009) zur Folge, es wiirde auch die Rolle von Kommunikation und somit die Rolle
und Position der Kommunikationsbranche verandern.
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Basis dafiir ist das Verlassen des skizzierten ,Cultural Lock-Ins® d.h. eine andere
Grundhaltung. Es bedingt die Anderung des vorherrschenden Mindsets der Kontrollier-
barkeit hin zu Offenheit fiir Involvement und Diskurs, d.h. weg von ,,kommunizieren
miissen” hin zu ,kommunizieren wollen®

Dieses Umdenken erfordert eine Weiterentwicklung der Kommunikatoren auf allen
Ebenen: Von Wissen iiber CSR, Ethik-Training, Know-how in Dialektik und Logik bis hin
zur Anwendung von Techniken und Instrumenten wie Dilemmata-Management ist grofler
Aufholbedarf gegeben, um dieser neuen, erweiterten Rolle von Kommunikation gerecht zu
werden.
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