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Abstract

Medienunternehmen sind in einer doppelt schwierigen Lage. Die Medienwelt
durchlebt drastische Umbriiche, die das Geschiftsmodell des Qualititsjournalis-
mus bedrohen. Zudem durchlduft auch die Wirtschaft eine allgemeine Morali-
sierung, so dass Unternehmen heute verstirkt nach sozialen und 6kologischen
Gesichtspunkten beurteilt werden. Angesichts dieser Entwicklungen wird der
Forschungsfrage nachgegangenen, wie Medienunternehmen strategisch mit ihrer
doppelten Verantwortung im Sinne von Media Responsibility (MR) und Corpo-
rate Social Responsibility (CSR) umgehen konnen, so dass ein Beitrag zum Or-
ganisationserfolg geleistet wird.

Im theoretischen Teil wird zunéchst ein strukturationstheoretisches Modell
iiber die soziale Praktik des Zuschreibens von Verantwortung in der Dualitit von
Struktur und Handeln vorgelegt. Hieran ankniipfend wird unter Einbezug der
gesellschaftlichen Bedingungen, die in der Spdtmoderne vorherrschen, unter-
sucht, welche gesellschaftlichen Kréfte die gegenwirtigen Vorstellungen von
Verantwortung, einschliefSlich MR und CSR, hervorgebracht haben. Auf Grund-
lage dieser sozial- und gesellschaftstheoretischen Uberlegungen wird schlieBlich
ein Bezugsrahmen entwickelt, der erklért, worin sich Medienunternehmen von
anderen Organisationen unterscheiden, wie MR und CSR definiert werden koén-
nen und wie Medienunternehmen strategisch mit MR und CSR umgehen kénnen.

Der empirische Teil beginnt mit einer qualitativen Inhaltsanalyse der Web-
sites von Bertelsmann (Pilotstudie) und AZ Medien, Basler Zeitung Medien,
NZZ-Mediengruppe, Ringier, Somedia, Tamedia sowie — als Unternehmensein-
heit der SRG — dem SRF (Hauptuntersuchung). Die MR- und CSR-Selbstzu-
schreibungen, die in deren Namen kommuniziert werden, wurden anhand des
Bezugsrahmens eingeordnet. Hierbei zeigte sich, dass sich eine Klassifikation
von drei Legitimationsstrategien anbot: MR-Puristen, MR-/CSR-Generalisten
und MR-/CSR-Dialektiker. Ein wesentlicher Unterschied zwischen diesen Typen
liegt darin, dass sie sich in unterschiedlichem Ausmalf freiwillige CSR zuschrei-
ben. Mit einer experimentellen Befragung (n = 274) wurde anhand eines fiktiven
Medienunternehmens, der Tell-Media AG, getestet, ob das Ausmal} an freiwilli-
ger CSR einen positiven Einfluss auf die von Stakeholdern zugesprochene Legi-
timation hat oder ob diese auf freiwillige CSR-Bekundungen cher mit Skepsis
und Misstrauen reagieren. Die Strukturgleichungsmodelle (SEM) zeigen, dass
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sich freiwillige CSR weder direkt positiv noch indirekt negativ auf die Legitima-
tion von Medienunternechmen auswirkt. Ob es sich hierbei um eine branchenspe-
zifische Besonderheit handelt, weil sich Medienunternehmen bereits iiber ihre
publizistische Kerntétigkeit legitimieren, wurde in einer Folgestudie (n = 233)
iiber ein fiktives Rohstoffunternehmen, die Suolo AG, getestet. Hier zeigen die
SEM, dass Rohstoffunternehmen durch freiwillige CSR — trotz grofler Stake-
holder-Skepsis — ihre Legitimationswerte steigern kdnnen. Dies spricht fiir die
Vermutung, dass Medienunternehmen einen CSR-Sonderfall darstellen.

Die Ergebnisse legen den Schluss nahe, dass Medienunternehmen, gerade in
Zeiten des Umbruchs und trotz der allgemeinen Moralisierung der Wirtschaft,
den groBten Beitrag zum Organisationserfolg leisten, wenn sie auf kostspielige
freiwillige CSR verzichten und sich stattdessen auf ihre obligatorische MR und
CSR konzentrieren, ndmlich unter Wettbewerbsbedingungen fiir publizistisch
hochwertige Medieninhalte zu sorgen. Jedoch ist mit dem theoretischen Bezugs-
rahmen anzumerken, dass aufgrund der menschlichen Reflexivitidt und der Be-
dingungen der Spatmoderne auch detaillierte und bewahrte MR-/CSR-Strategien
keine dauerhafte Erfolgsgarantie bieten.



1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Medienunternehmen unterscheiden sich durch ihre ,,doppelte Verantwortung*
von anderen Unternehmen. Zwar miissen auch Medienunternehmen profitabel
sein und soziale wie dkologische Standards beriicksichtigen, aber neben dieser
Corporate Social Responsibility (CSR) tragen sie auch Media Responsibility
(MR), weil sie publizistische Giiter herstellen und vertreiben, welche informie-
ren, bilden und unterhalten sollen (vgl. Altmeppen, 2011). Zwei gesellschaftliche
Entwicklungen, der Umbruch der Medien und die Moralisierung von Unterneh-
men, fiihren zu den Fragen, ob und wie Medienunternehmen ihrer MR und CSR
gerecht werden und inwiefern diese Verantwortungen in Widerspruch geraten
konnen.

Die Facetten des Umbruchs der Medien lassen sich mit einer Reihe von
Schlagwortern etikettieren: Boulevardisierung, Digitalisierung, Kommerzialisie-
rung, Konvergenz, Konzentration, Liberalisierung und Okonomisierung. Peter
Wanner, Schweizer Verleger und Verwaltungsratsprasident der AZ Medien —
einem der groBen Schweizer Medienunternehmen —, schétzte im Friithjahr 2010
die Situation in der Medienbranche wie folgt ein: ,,Die Medien stecken in einer
Krise, wie ich sie in meinen 30 Jahren in der Branche nie erlebt habe. Auflagen
sinken, und vor allem sind die Werbeeinnahmen eingebrochen. Seit 2008 um 40
Prozent™ (Wanner im Interview mit Aschinger & Campiche, 2010: 202). Im
August 2010 hat das Forschungsinstitut Offentlichkeit und Gesellschaft (fog)
unter Leitung von Kurt Imhof erstmals das Jahrbuch zur ,,Qualitdt der Medien®
verdffentlicht. Darin wird anhand eines normativen Offentlichkeitsmodells sowie
umfangreicher inhaltsanalytischer Daten aufgezeigt, dass die Schweizer Medien
an Qualitdt eingebiilt haben. Anstatt auf informativen, meinungsbildenden Qua-
litdtsjournalismus zu setzen, so die Kritik, produzierten Medienunternehmen
zunehmend unterhaltende, rentable Softnews. Zudem nehme die publizistische
Vielfalt im Lande ab, weil Redaktionen, Korrespondentennetze und ganze Medi-
enunternehmen abgebaut oder zusammengelegt werden (vgl. Eisenegger, Kam-
ber & Imhof, 2010). Diese erniichternden Befunde wollte der Verleger und
Tamedia-Verwaltungsratspréasident Pietro Supino nicht unkommentiert lassen,
gehort die Tamedia doch zu den grofiten, umsatzstérksten und rentabelsten Me-

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2017
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2 1 Einleitung

dienunternehmen der Schweiz: ,,Die bei Politikern und Medientheoretikern ver-
breite Sorge tiber den Untergang des Qualitétsjournalismus ist unbegriindet®. Die
Forschung des fog sei wissenschaftlich fragwiirdig und Imhofs Vorwurf iiberzo-
gen. Supino kam zu dem Schluss: ,,Nie war das Angebot an Informationen so
vielfaltig und breit wie heute* (vgl. Supino, 2010). Der NZZ-Journalist Rainer
Stadler kommentierte wiederum Supinos Verteidigungsschrift. Stadler schrieb,
dass ihn Supinos Standpunkt nicht iiberrasche, denn die Jahrbuch-Ergebnisse und
deren Interpretation gleichen ,,einem Frontalangriff auf Tamedia®, die insbeson-
dere mit den unterhaltenden, aber wenig informierenden Pendlerzeitungen 20
Minuten, 20 minutes und 20 minuti ein hochst rentables Geschift aufgebaut habe.
Daher sei, so Stadler, Supinos Verteidigungsschrift nichts weiter als die ,,Schon-
farberei® eines Verlegers, der die Schweizer Medienlandschaft ,,rosa” sehe (vgl.
Stadler, 2010). Auch Imhof nahm kurz darauf zu Supinos AuBerungen Stellung.
Supinos Arger iiber ihn, Imhof, indere nichts an der Richtigkeit der besorgniser-
regenden Jahrbuch-Ergebnisse. Fiir Medienwissenschaftler, so Imhof weiter,
seien die Ergebnisse ohnehin nicht iiberraschend: ,,Zahllose Untersuchungen
belegen den Qualitdtsschwund auch in amerikanischen und europdischen Medi-
en”. Ursache hierfiir sei vor allem der in der Medienbranche hirter gewordene
Wettbewerb ,,um Werbung und Marktanteile bei knappen Ressourcen® (vgl.
Imhof, 2010b). Der offentliche Meinungsstreit zwischen dem Medienforscher
Imhof, dem Verleger Supino und dem Journalisten Stadler steht exemplarisch fiir
die intensivierte Debatte iiber die abnehmende Medienqualitdt. In der Konse-
quenz sind Medienunternehmen verstarkt mit dem Vorwurf konfrontiert, dass sie
ihre MR vernachléssigen, indem sie Konsumenten {ibermafig unterhalten, anstatt
die Biirger hinreichend zu informieren. Die 6ffentliche Meinungsbildung und
nicht zuletzt die Demokratie seien in Gefahr (vgl. Baker, 2002; Blum, 2011;
Habermas, 2008b; Imhof, 2011; Kiefer, 2011; Lewis, Inthorn & Wahl-Jorgensen,
2005; Russ-Mohl, 2011; Vlasi¢, 2011).

Die Moralisierung der Unternehmen findet neben dem zentralen Begriff
CSR auch Ausdruck in Schlagwortern wie Corporate Sustainability, Corporate
Citizenship und Corporate Governance (vgl. Schranz, 2007: 20-31). Der einstige
Generalsekretdr der Vereinten Nationen, Kofi A. Annan, forderte in seiner viel
beachteten ,,Millennium Speech” Unternechmen dazu auf, sich verstarkt bei der
Losung globaler Probleme einzubringen. Er lud Unternehmen ein, dem von ihm
ins Leben gerufenen UN Global Compact beizutreten, der dazu verpflichtet,
soziale und 6kologische Standards einzuhalten (vgl. Annan, 2000: 36; siche auch
Rasche & Kell, 2010a). Inzwischen sind mehr als 8000 Unternehmen aus 145
Landern dieser Aufforderung gefolgt. Der UN Global Compact ist somit die
weltweit grofite CSR-Initiative (vgl. UN Global Compact, 2015). Der Journalist
Clive Crook stellte im Wirtschaftsmagazin The Economist erniichtert fest: ,,The
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movement for corporate social responsibility has won the battle of ideas®. Es
gebe kaum noch ein Unternehmen, das sich nicht auf die Fahnen schreibe, sich
freiwillig fiir Gesellschaft und Umwelt zu engagieren. Dies sei bedenklich, klagt
Crook in der Tradition des neoliberalen Wirtschaftsethikers Friedman, weil Un-
ternehmen damit ihre Kernaufgabe gegentiber der Gesellschaft vernachléssigten,
némlich fiir Freiheit und Wohlstand zu sorgen, indem sie — auf gesetzeskonforme
Weise — Gewinne erwirtschaften (vgl. Crook, 2005: 3; siehe auch Friedman,
1970; 2002: 133-136). Der Economist gilt als Leitmedium der CSR-Kritiker.
Guthey, Langer & Morsing haben mehr als 30 ablehnende Economist-Artikel
zum Thema CSR gezahlt und attestieren dem Wirtschaftsmagazin diesbeziiglich
eine ,,0Obsession (vgl. Guthey, Langer & Morsing, 2006: 42-45). Eine gewisse
Ironie liegt in dem Umstand, dass inzwischen selbst das Medienunternehmen
hinter dem Economist, die Economist Group, dem Zeitgeist entsprechend im
Unternehmensleitbild schreibt: ,,We make an active contribution to local
charities by charitable giving* (The Economist Group, 2015).

Das Beispiel zeigt, dass das Thema CSR Medienunternehmen erreicht hat.
Hiervon zeugt auch die verstirkte wissenschaftliche Aufmerksamkeit, die das
Thema jiingst auf sich gezogen hat (vgl. Altmeppen, 2011; Halfmann, 2013; Hou
& Reber, 2011; Ingenhoff & Koelling, 2012; Trommershausen, 2011; Weder &
Karmasin, 2009; Weder & Krainer, 2011; Winter & Trommershausen, 2011).

Der Umbruch der Medien und die Moralisierung von Unternehmen stellen
Medienunternehmen vor strategische Herausforderungen, miissen sie doch etli-
che Imperative aus den Debatten um MR und CSR unter einen Hut bringen:
Medienunternehmen haben in dkonomischer Hinsicht ihre Profite und Wettbe-
werbsfahigkeit zu erhohen; sie haben in publizistischer Hinsicht den demokra-
tisch unerldsslichen Qualititsjournalismus sicherzustellen; sie haben in sozialer
Hinsicht fir das Wohl der Menschen, insbesondere der eigenen Mitarbeiter, zu
sorgen; und sie haben in 6kologischer Hinsicht am Erhalt der natiirlichen Um-
welt mitzuwirken. Vor diesem Hintergrund steht im Zentrum dieser Arbeit die
Forschungsfrage: Wie konnen Medienunternehmen strategisch mit ihrer MR und
CSR umgehen, so dass ein Beitrag zum Organisationserfolg geleistet wird?

1.2 Forschungsbedarf und Zielsetzung

Der Forschungsstand zu CSR ist uniiberschaubar, weil sich spdtestens seit den
1950er-Jahren zahlreiche Disziplinen dem Phé@nomen angenommen haben (vgl.
Carroll, 2008; Frederick, 2006): von der Wirtschaftsethik (z. B. Lautermann &
Pfriem, 2011), tiber die Wirtschaftswissenschaft samt Management-Lehre (z. B.
Porter & Kramer, 2003), die Soziologie (z. B. Garriga & Mel¢é, 2004, Hif3, 2006)
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und die Politikwissenschaft (z. B. Rieth, 2011) bis hin zur Kommuni-
kationswissenschaft (vgl. Raupp, Jarolimek & Schultz, 2011). Ein Gesamt-
iiberblick iiber CSR ist daher nicht moglich. Selbst Handbiicher (z. B. Crane,
McWilliams, Matten, Moon & Siegel, 2008; Thlen, Bartlett & May, 2011; Raupp,
Jarolimek & Schultz, 2011; May, Cheney & Roper, 2007) und Ubersichtsartikel
(z. B. Dahlsrud, 2008, Garriga & Melé, 2004, Lee, 2008) sind ebenso zahlreich
wie vielfaltig. Im Gegensatz hierzu kann der Kern des Forschungsstandes zu MR
in einer Disziplin verortet werden: der Medienethik (vgl. Altmeppen, 2011; de
Haan & Bardoel, 2011, Funiok, 2002; McQuail, 1992, 1997, 2003, 2010: 161-
177; Schicha, 2010). Allerdings gibt es bei sowohl bei CSR als auch MR zahl-
reiche transdisziplindre Zuginge, was jeweils Systematisierungen weiter erschwert.

Der bedeutsamste Zugang ist in beiden Féllen sicherlich der Stakeholder-
Ansatz, dessen Anspruch es ist, strategisches Management und ethisches
Handeln zu verbinden und somit das Spannungsfeld zwischen Organisations-
erfolg und Gemeinwohl auszuséhnen (vgl. Freeman, 1984; Freeman, Harrison,
Wicks, Parmar & Colle, 2010: 235-264). Medienunternehmen bilden hier eine
Schnittstelle. Karmasin bezeichnet Medienunternechmen gar als ,,Gravitations-
zentrum* der Medienethik, Wirtschaftsethik und Management-Lehre, weil sie
iiber viel ,,politische, publizistische, 6konomische, gesellschaftliche, kulturelle
und technologische Macht*“ verfiigen (vgl. Karmasin, 2010: 220, siche auch
Weder & Karmasin, 2009). In der Tradition des Stakeholder-Ansatzes zeigt sich
Trommershausen in ihren Arbeiten iiber die ,,Corporate Responsibility in
Medienunternehmen* {iberzeugt, dass strategisches und ethisches Handeln kein
Widerspruch bedeuten miissen (vgl. Trommershausen 2011; siche auch Winter &
Trommershausen, 2011). Allerdings bleibt der Stakeholder-Ansatz in all seinen
Varianten eine iiberzeugende Erklarung schuldig, dass sich Organisationserfolg
und Gemeinwohl einander nicht ausschlieen, sondern sich gegenseitig bedingen
(vgl. Donaldson & Preston, 1995; Goodpaster, 1991).

Angesichts der Schwierigkeiten, die Forschungsstinde MR und CSR zu sys-
tematisieren und tragfeste Konzeptualisierungen zu identifizieren, auf die man
gedankenlos aufbauen konnte, erscheint eigene Grundlagenarbeit unumgéanglich.
Doch wo sollte diese Grundlagenarbeit ansetzen? Aus sozialwissenschaftlicher
Perspektive sind MR und CSR soziale Konstruktionen. Die Grundfragen lauten
in diesem Zusammenhang: Wie sind MR und CSR zu definieren? Wie sind die in
Theorie und Praxis vorherrschenden Bedeutungen von MR und CSR entstanden?
Wie wandeln sich diese Bedeutungen? Welche gesellschaftlichen Krifte be-
stimmen die Konstruktionsprozesse? Welche Akteure verfiigen hierbei iiber die
notwendige Definitionsmacht? Und nicht zuletzt, welche Ideen, Vorstellungen
und Leitbilder herrschen bei diesen Konstruktionsprozessen vor? (Fragen
angelehnt an Joas & Knobl, 2013: 37; Miinch, 2007: 10) Die wesentliche



1.2 Forschungsbedarf und Zielsetzung 5

Schwierigkeit liegt darin, diese Fragen widerspruchsfrei zu beantworten. Drei
Widerspriiche sind hierbei bedeutsam.

1. Sozialwissenschaftliche Analysen sind mit der Spannung zwischen Hand-
lung und Struktur konfrontiert (vgl. May, 2011: 101). In der vorliegenden Arbeit
zeigt sich diese Spannung in den Fragen, ob Akteure individuell iber MR und
CSR urteilen und entsprechend frei handeln kdnnen oder ob die Einstellungen
und Handlungen zu MR und CSR von strukturellen Kréften determiniert werden,
etwa den strukturellen Umbriichen in der Medienbranche oder der allgemeinen
Moralisierung von Unternehmen. Die sogenannte Mikro-Makro-Problematik
verstirkt sich, wenn zusétzlich nach der Rolle von Organisationen gefragt wird,
also danach, ob es sich bei Organisationen um Akteure oder soziale Strukturen
handelt (vgl. Ingenhoff & Bachmann, 2014: 257-260). Im Hinblick auf Medien-
unternehmen ist diese Frage noch schwieriger zu beantworten. Altmeppen fiihrt
aus, dass Medienunternehmen einer latenten Spannung zwischen Publizitit und
Okonomie ausgesetzt sind, die sich in der organisationalen Trennung zwischen
publizistisch ausgerichteten Redaktionen und 6konomisch ausgerichtetem Medi-
enmanagement manifestiert (vgl. Altmeppen, 2006: 209-213; siehe auch
Karmasin, Diehl & Koinig, 2014: 78-79).

2. Auseinandersetzungen iiber Unternehmen und deren CSR bewegen sich
im Spannungsfeld zwischen Realismus und Idealismus (vgl. May, 2011: 102).
Die realistische Auffassung, dass Unternehmen rational und profitmaximierend
sein sollten, ist nicht mit der idealistischen Auffassung zu vereinbaren, die frei-
williges Engagement fiir die Gesellschaft einfordert. Aus diesem Widerspruch
zwischen Selbstinteresse und Gemeinwohl ist die Idee des ,,Business Case* her-
vorgegangen, die in Theorie und Praxis viel Aufmerksamkeit erhalten hat und
die es in vielen Varianten gibt. Den Kern bildet die Annahme einer Win-win-
Situation, wonach CSR nicht nur fiir die Gesellschaft, sondern auch fiir Unter-
nehmen von Vorteil ist: Freiwillige gesellschaftliche Wohltaten eines Unterneh-
mens bringen eine Reihe von positiven Effekten mit sich, etwa gesteigerte Kun-
denbindung und Legitimation, die wiederum dem Unternehmen monetér zugute-
kommen (vgl. Carroll & Shabana, 2010; Du, Bhattacharya & Sen, 2010; Kurucz,
Colbert & Wheeler, 2008). Laut Trommershausen stellt die Uberpriifung der
Business-Case-Annahme am Beispiel eines konkreten Medienunternehmens
,eine zentrale Forschungsaufgabe™ dar (vgl. Trommershausen, 2011: 295). Al-
lerdings sind die Aussichten auf eindeutige Ergebnisse durch eine solche Uber-
prifung gering. Lee weist das anhand der historischen Entwicklungslinien der
CSR-Forschung nach und kommt zu dem Schluss, dass es der Forschung in drei
Jahrzehnten bislang nicht gelungen sei, die Richtigkeit der Business-Case-Idee
zu bestdtigen (vgl. Lee, 2008: 64).
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3. Eine weitere Spannung, mit der das Thema CSR konfrontiert ist, ist jene
zwischen Handlung und Kommunikation (vgl. Thlen, Bartlett & May, 2011: 5).
Im Kern geht es hierbei um den Unterschied zwischen Taten und Worten, denn
Unternehmen konnen freiwilliges CSR-Engagement kommunizieren und den-
noch nicht entsprechend handeln. Fiir diese Spannung gibt es in der CSR-
Forschung viele Begriffspaare, zum Beispiel ,,CSR action” und ,,CSR talk* (vgl.
Christensen, Morsing & Thyssen, 2013), CSR und Marketing (vgl. Brenn, 2011;
Jahdi & Acikdilli, 2009; Podnar & Golob, 2007), CSR und Rhetorik (vgl. Thlen,
2011), CSR und Reporting (vgl. Owen & O’Dwyer, 2008) sowie CSR und Pub-
lic Relations (PR) (vgl. Bartlett, 2011; Bartlett, Tywoniak & Hatcher, 2007;
Clark, 2000; Sriramesh, Ng, Ting & Wanyin, 2007). Auf diese Spannung kann
auch ein zentrales CSR-Dilemma zuriickgefiihrt werden, das Morsing, Schultz &
Nielsen wie folgt beschreiben: Einerseits erwarten Stakeholder von Unternehmen
ein hohes MaB an freiwilligen CSR-Aktivitdten, andererseits werden Stakeholder
skeptisch, wenn Unternehmen tiber diese kommunizieren (vgl. Morsing, Schultz
& Nielsen, 2008).

ek

May sieht eine der groBten Forschungsliicken in der CSR-Forschung im Fehlen
einer einheitsstiftenden Theorie, die diese Widerspriiche auflost. Er schreibt: ,,In
particular, a communication-based perspective on CSR that focuses on the full
range of research in the field of organizational communication has not been
presented to date and such an approach is both timely and necessary* (May,
2011: 88). Fiir die vorliegende Arbeit ist eine solche verbindende Theorie beson-
ders notwendig, denn die Forschungsfrage, wic Medienunternehmen strategisch
mit MR und CSR umgehen kdnnen, um damit einen Beitrag zum Organisations-
erfolg zu leisten, verdichtet all diese Widerspriiche in sich. In dieser Arbeit geht
es nicht darum, Management-Forschung im engeren Sinne anzustellen, also zu
erforschen, wie Medienunternehmen ihre MR- und CSR-Aktivititen minimieren
und zugleich ihre Legitimation maximieren kdnnen. Auch geht es nicht darum,
Medien- und Wirtschaftsethik im engeren Sinne zu betreiben, also normative
Urteile abzugeben, welche MR- und CSR-Pflichten Medienunternehmen erfiillen
sollten und welche nicht. Stattdessen liegt das Ziel dieser Arbeit darin, einen
sozial- und gesellschaftstheoretischen Bezugsrahmen zu erarbeiten, der erstens
ermoglicht, die zentrale Forschungsfrage samt sozialwissenschaftlichen Folge-
fragen zu beantworten, der zweitens die genannten Widerspriiche auf kohdrente
Weise iliberwindet und der sich drittens fiir empirische Anschlussforschung
fruchtbar machen lésst.
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1.3 Verortung und Aufbau der Arbeit

Die Kommunikationswissenschaft mit ihrer sozial- und gesellschaftstheoreti-
schen Offenheit, ihrem breiten Spektrum an Forschungsfeldern (u. a. Organisati-
onskommunikation, Medienékonomie und Medienethik) und ihrem Reichtum an
Methoden (v. a. die Inhaltsanalyse und die Befragung) erscheint als die geeignete
Disziplin, um den spannungsreichen Gegenstand dieser Arbeit in seiner Viel-
schichtigkeit zu erfassen. Bei der Kommunikationswissenschaft handelt es sich,
wie Ingenhoff & Bachmann ausfiihren, um eine ,,Integrationsdisziplin, die den
Anspruch hegt, widerspruchsfreie und empirisch priifbare Verkniipfungen zwi-
schen bestehenden sozialtheoretischen Ansdtzen und Konzepten herzustellen.
Hierzu ist eine sorgfiltige und prézise Begriffsbildung unerlésslich, welche die
ihr jeweils zugrunde gelegte Perspektive und Theorie offenlegt” (Ingenhoff &
Bachmann, 2014: 246). Als sozialtheoretisches Fundament dienen in der vorlie-
genden Arbeit Giddens’ Theorien der Strukturierung und Spédtmoderne. Diese
ineinandergreifenden Theorien sind in der Lage, die in der Forschungsfrage
verdichteten Widerspriiche zwischen Publizitit und Okonomie, Handlung und
Struktur, Realismus und Idealismus sowie Handlung und Kommunikation auf
kohidrente Weise zu iiberwinden. Obwohl Giddens’ Theorien zu den ,,kommuni-
kationswissenschaftlichen Basistheorien® gezdhlt werden (vgl. Réttger, 2005),
wurde ihr Erkenntnispotential in kommunikationswissenschaftlichen Forschung
bislang nicht ausgeschopft (vgl. Bentele & Wehmeier, 2009; Falkheimer, 2007,
2009; Richter, 2000). Den jiingsten Forschungsiiberblick liefert Rottger (2015:
235-238).

Die Kapitel 2, 3 und 4 bilden den theoretischen Teil der Arbeit. In Kapitel
2 wird Giddens’ Strukturationstheorie herangezogen, mit dem ein Grundmodell
des Zuschreibens von Verantwortung erarbeitet wird. Das Zuschreiben von Ver-
antwortung wird als soziale Praxis aufgefasst, die sich zwischen reflexiven Men-
schen in der Dualitit von Struktur und Handeln vollzieht. Die Annahmen des
Grundmodells bilden den Dreh- und Angelpunkt der gesamten Arbeit. In Kapitel
3 werden anhand von Giddens’ Theorie der Spdtmoderne die gesellschaftlichen
Krifte identifiziert, die die gegenwértigen Verantwortungsdiskurse priagen. Das
Aufkommen und die historischen Entwicklungen von MR und CSR werden als
Konsequenz von Medialisierung und Globalisierung gesehen, aber auch von der
ideengeschichtlich aufkommenden Vorstellung hergestellter Risiken, deren Um-
gang abstraktes Vertrauen in Expertensysteme einfordert. In Kapitel 4 wird
aufgezeigt, dass einige Annahmen der Forschungsfrage, obwohl allgemein ver-
breitet, im Widerspruch zur Strukturationstheorie stehen. Es wird argumentiert,
dass Medienunternehmen keine strategiefahigen Akteure, sondern soziale Struk-
turen sind. Entsprechend handelt es sich bei MR- und CSR-Selbstzuschrei-
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bungen von Medienunternehmen um Illusionen, die von autorisierten Organisa-
tionsmitgliedern getétigt werden. Giddens’ Konzept der doppelten Hermeneutik
erweist sich als Schliissel, um Widerspriiche zwischen alltdglichen und sozial-
wissenschaftlichen Annahmen aufzulosen. In Bezug auf die Idee der doppelten
Hermeneutik werden MR- und CSR-Definitionen aufgestellt. AbschlieBend wird
gezeigt, dass MR- und CSR-Selbstzuschreibungen von Organisationsmitgliedern
typischerweise in der strategischen Absicht erfolgen, einen Beitrag zum Organi-
sationserfolg zu leisten. Um den Zusammenhang zwischen Strategie und Organi-
sationserfolg zu erfassen, werden gingige Konzepte aus der Management-, PR-
und Stakeholder-Forschung und -Praxis in die Uberlegungen eingebettet.

Die Kapitel 5, 6 und 7 bilden den empirischen Teil. In Kapitel 5 wird eine
qualitative Inhaltsanalyse durchgefiihrt, die kldren soll, welche MR- und CSR-
Selbstzuschreibungen auf den offiziellen Websites der Schweizer Medienunter-
nehmen kommuniziert werden. Aus dem Forschungsstand, dem im Theorieteil
entwickelten Grundmodell des Verantwortungszuschreibens und den MR- und
CSR-Definitionen wird ein inhaltsanalytisches MR- und CSR-Zuschreibungs-
modell abgeleitet. Dieses wird zunichst an der Website von Bertelsmann getestet
und verbessert. In der Hauptuntersuchung wird neben den sechs grolen Schwei-
zer Medienunternechmen AZ Medien, Basler Zeitung Medien, NZZ-Medien-
gruppe, Ringier, Somedia und Tamedia auch das SRF als grofite Unternehmens-
einheit der SRG untersucht. Abschliefend werden die Medienunternehmen MR-
und CSR-Zuschreibungstypen zugeordnet, die als MR-Puristen, MR-/CSR-
Generalisten und MR-/CSR-Dialektiker bezeichnet werden. Kapitel 6 umfasst
eine experimentelle Befragung, die erkldren soll, wie sich weitreichende CSR-
Zuschreibungen auf die Legitimation von Medienunternehmen auswirken. Dabei
wird ein CSR-Dilemma-Modell entwickelt, welches den Widerspruch auflost,
dass sich freiwillige CSR-Selbstzuschreibungen sowohl positiv als auch negativ
auf die Legitimation auswirken konnen. Die Kernannahme lautet, dass freiwilli-
ge CSR einen direkten positiven Einfluss hat, der jedoch durch indirekte negative
Einfliisse in Form von Stakeholder-Skepsis unterdriickt oder gar ins Gegenteil
verkehrt wird. Das Modell wird am fiktiven Medienunternehmen Tell-Media AG
getestet. Die Daten aus den Fragebogen werden mithilfe von Strukturglei-
chungsmodellen (SEM) ausgewertet. Hierbei zeigt sich, dass das Ausmafl an
CSR-Selbstzuschreibungen keinen Einfluss auf die von Stakeholdern wahrge-
nommene Legitimation hat. Aufgrund dieses tiberraschenden Ergebnisses wird in
Kapitel 7 eine Folgestudie durchgefiihrt, mit der getestet wird, ob Medienunter-
nehmen einen CSR-Sonderfall darstellen. Deswegen gilt die experimentelle
Befragung diesmal dem fiktiven Rohstoffunternehmen Suolo AG. Es zeigt sich,
dass Rohstoffunternehmen — im Gegensatz zu Medienunternehmen — sehr wohl
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durch weitreichende CSR-Selbstzuschreibungen ihre Legitimation steigern kon-
nen.

Kapitel 8 beinhaltet die Schlussbetrachtung und den Ausblick. Die zentra-
len Erkenntnisse und Ergebnisse werden kapitelweise zusammengefasst, Mehr-
wert und Grenzen der Arbeit aufgezeigt. Ein Fazit und Forschungsausblick
schlieBen die Arbeit ab.



2 Die Strukturierung von Verantwortung

Was ist Verantwortung? Obwohl oder gerade weil Verantwortung ein alltigli-
ches Phinomen ist, gestaltet sich die Antwortfindung als notwendiges, aber
schwieriges Unterfangen: notwendig, weil Verantwortung den Dreh- und Angel-
punkt dieser sozialwissenschaftlichen Analyse bildet, die nach der ,,doppelten
Verantwortung™ von Medienunternehmen fragt — und zwar im Sinne von Media
Responsibility (MR) und Corporate Social Responsibility (CSR) —, schwierig,
weil Verantwortung ein vielschichtiges Konstrukt ist. Giddens, dessen Theorien
der Strukturierung und Spatmoderne das sozialtheoretische Fundament der vor-
liegenden Arbeit bilden, merkt an: ,,As it is used today, ,responsibility‘ is an
interestingly ambiguous or multi-layered term* (Giddens, 1999b: 8).

Dieser Facettenreichtum mag der Grund sein, warum Giddens einerseits
Verantwortung als Phidnomen heranzieht, um seine Ideen zu erldutern, anderer-
seits auf eine systematische Analyse der Strukturierung von Verantwortung ver-
zichtet (u. a. Giddens, 1984: 86-90; 1997a: 82-83; 1999a: 49-50; 1999b: 8-10).
Das Ziel dieses Kapitels liegt darin, dies nachzuholen, oder mit anderen Worten,
die Grundziige einer Theorie lber die Strukturierung von Verantwortung zu
entwickeln. Das geschieht — in Anlehnung an den Aufbau von Giddens’ Haupt-
werk ,,Die Konstitution der Gesellschaft. Grundziige einer Theorie der Struktu-
rierung® — in sechs Schritten, die an dieser Stelle skizziert werden.

Im ersten Schritt wird ein Grundmodell des Zuschreibens von Verantwor-
tung vorgelegt. Dessen Bestandteile werden daraus abgeleitet, dass Verantwor-
tung eine flinfstellige Relation mit den Elementen Subjekt, Zeitbezug, Objekt,
Instanz und Kriterium ist, die erst in der sozialen Praxis des Zuschreibens zwi-
schen einem Zuschreibenden und mindestens einer Bezugsperson konkret wird
(Abschnitt 2.1). Darauf aufbauend, wird im zweiten Schritt der Kerngedanke der
Strukturationstheorie auf die soziale Praktik des Zuschreibens von Verantwor-
tung {libertragen. Die soziale Praktik des Zuschreibens von Verantwortung ent-
springt dem Wechselspiel zwischen handelnden Akteuren und sozialen Struktu-
ren (Abschnitt 2.2). Im dritten Schritt werden die Eigenschaften des Verantwor-
tungszuschreibenden im Sinne eines handelnden Akteurs dargelegt (Abschnitt
2.3), worauthin im vierten Schritt die Rolle vorherrschender Verantwortungs-
strukturen behandelt wird (Abschnitt 2.4). Die beiden Gegenstiicke — Verantwor-
tungszuschreibender und Verantwortungsstruktur — werden im flinften Schritt

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2017

P. Bachmann, Medienunternehmen und der strategische
Umgang mit Media Responsibility und Corporate Social
Responsibility, DOI 10.1007/978-3-658-16309-9_2



