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Vorwort
Unter dem Begriff ,Corporate Social Responsibility” (CSR) wird im

Allgemeinen das verantwortungsvolle Handeln eines Unternehmens
in den Bereichen Okologie, Okonomie und Soziales als freiwilliger
Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung verstanden. Eine Schliis-
selfunktion im CSR-Managementansatz ist die CSR-Kommunikation,
welche den Stakeholdern Glaubwiirdigkeit vermittelt, transparent
tiber CSR-Aktivitdten informiert und im entscheidenden Moment die
Stakeholder in den CSR-Prozess integriert. Die vorliegende Studie
beschiftigt sich mit einer immer wichtiger werdenden Form der
Kommunikation - der CSR-Kommunikation tber Social Media - und
setzt sich zum Ziel, Chancen und Herausforderungen fiir kleine und
mittlere Unternehmen (KMU) der Agrar- und Erndhrungswirtschaft
zu identifizieren. Der theoretische Teil fasst die Definition von CSR,
Theorien und Modelle, CSR aus KMU-Perspektive und die Bedeutung
in der Agrar- und Erndhrungswirtschaft zusammen. In der Folge
wird auf die CSR-Kommunikation, Social-Media-Anwendungen so-
wie die CSR-Kommunikation {iber Social Media eingegangen. Auf
Basis der Literaturrecherche wurden im empirischen Teil insgesamt
acht Interviews mit CSR- und Kommunikationsexpertinnen und -ex-
perten sowie KMU-Expertinnen und -Experten aus der Agrar- und
Ernahrungswirtschaft durchgefiihrt. Die Ergebnisse der Expertenin-
terviews wurden computergestiitzt mittels qualitativer Inhaltsana-
lyse ausgewertet. Die Studie gibt einen Einblick in die derzeitige
Umsetzung der CSR-Kommunikation iiber Social-Media-Kanile
durch KMU in der Agrar- und Erndhrungswirtschaft und identifiziert

damit verbundene Chancen und Herausforderungen fiir KMU.

Elisabeth Pollhammer und Oliver Meixner, im September 2016
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1 Einleitung

Ein in Deutschland ansassiger Hersteller von Tiefkiihlkost und nach
gangiger Meinung eines der fiihrenden Unternehmen im Bereich
Nachhaltigkeit in Deutschland (alle Produkte werden nach einem
selbst auferlegten ,Reinheitsgebot” - ohne Zusatzstoffe und Ge-
schmacksverstarker - hergestellt) hat sich schon sehr frith ent-
schlossen, das Internet zu Kundenansprache und Interaktion mit der
interessierten Offentlichkeit zu nutzen. Das Unternehmen gilt daher
im Zusammenhang mit der Kommunikation iiber Social Media als
einer der Pioniere und Benchmarks, und das nicht nur unter kleinen
und mittleren Unternehmen (KMU). Schon sehr friith hat man sich in
der Unternehmensleitung mit einem sog. ,Corporate Blog“ an die
Offentlichkeit gewandt, haufig mit Themen, die man gemeinhin mit
der Okosozialen Unternehmensverantwortlichkeit in Verbindung
bringt (diese deutsche Ubersetzung erklirt allerdings nur einge-
schrankt das Konzept ,Corporate Social Responsibility” - CSR). Diese
neue Kommunikationsform wurde bereits im Jahre 2005 umgesetzt
und zog einen signifikanten Wandel in der Unternehmenskommuni-
kation nach sich.

Als Unterzeichner des Utopia Manifests - eine freiwillige Selbstver-
pflichtung verantwortungsbewusster Unternehmen fiir eine nach-
haltige Unternehmensfithrung iiber zehn sog. Commitments
(= Versprechen; Utopia GmbH, 2014) - startete das Unternehmen
etwa im Herbst 2012 einen grofien Produkttest auf der Utopia Platt-
form. Es wurden 1.000 Verbraucherinnen und Verbraucher fiir das
Testen einer neuen Produktlinie gesucht. Die ausgewd&hlten Konsu-
mentinnen und Konsumenten erhielten ein Testpaket und konnten
tiber den Blog anschliefdend ihre gesammelten Erfahrungen berich-

ten. Das Unternehmen konnte damit einerseits das eigene Image
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verbessern und andererseits gezielt und kostengiinstig Marktfor-
schung fiir die Produktentwicklung betreiben: Es wurden Riickmel-
dungen zu samtlichen Facetten der Produkte gesammelt (Huber,
2010, 26), insgesamt konnten 650 qualifizierte Blogbeitrdge gene-
riert werden, in denen sich die Tester mit allen wesentlichen Merk-
malen des Produkts auseinandersetzten (Gebhard und Kleene, 2014,
255f).

Mittlerweile ist das Unternehmen ein Best Practice Beispiel bei der
Betreuung der Social-Media-Kanile, wobei besonders intensiv The-
men im Zusammenhang mit der 6kosozialen Unternehmensverant-
wortlichkeit (CSR) diskutiert werden.

Dieses Beispiel eines besonders innovativen und auf Kunden-
Interaktion bedachten Unternehmens zeigt, wie sich die Moglichkei-
ten der Neuen Medien und insbesondere der Social Media fiir die
Unternehmenskommunikation nutzen lassen. Eine wesentliche Fra-
ge, die sich in diesem Zusammenhang stellt, lautet daher: Bergen die
Effekte, die damit verbunden sind, in der CSR Kommunikation be-
deutende Potenziale auch fiir kleine und mittlere Unternehmen
(KMU)? Da der damit verbundene Ressourcenbedarf im Vergleich zu
klassischen Kommunikationskanédlen wie TV und Radio meist als
deutlich geringer eingestuft wird, konnte dies doch gerade fiir diese
Unternehmen bedeuten, dass sie trotz mangelnder Ressourcen mit
ihren Kundinnen und Kunden (bzw. der interessierten Offentlich-
keit) zu wesentlichen Themen - wie eben der hierin diskutierten
»Corporate Social Responsibility - in Interaktion treten kdénnten.
Und gibt es nicht auch Risiken zu beachten, insbesondere die Nicht-
Kontrollierbarkeit von Kundenreaktionen?

Insgesamt konnten bei diesem Praxisbeispiel einige wesentliche
Erfolgsfaktoren identifiziert werden, die sich auch in der Literatur
wiederfinden (Gebhard und Kleene, 2014, 257):



