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Die Rolle von PR-Agenturen bei CSR-bezogener PR-Beratung

Zusammenfassung

Die Rolle von PR-Agenturen zu CSR-bezogener Beratung wird in der Praxis sehr
unterschiedlich beurteilt: Wihrend insbesondere Agenturen davon tberzeugt sind,
dass sie Unternehmen dabei helfen kénnen, Konflikte mit gesellschaftlichen Grup-
pierungen sichtbar zu machen, werfen Kritiker PR-Agenturen bei CSR-bezogenen
Projekten vor, dass sie die Tendenz zum Greenwashing noch verstirken, In dem
Beitrag soll untersucht werden, welche Rolle PR-Beratung bei CSR-bezogenen Pro-
jekten hat. Kommt sie ihrem Selbstbild eines unabhingigen CSR-Experten nahe oder
bestiitigt sie eher den Verdacht der Kritiker, umsatzgetriebene Greenwasher zu sein?
Daraus ergeben sich zwei grundsitzliche Forschungsfragen: Wie si nd die Funktion
und Leistungen externer PR-Beratung zu CSR-bezogenen Problemen zu beschreiben.
Damit verknipft ist die Frage nach miglichen strukturellen Problemen und Defiziten
einer solchen PR-Beratung.

Die Corporate Social Respensibility-Bemithungen vieler Unternehmen se-
hen sich nicht selten Kritik ausgesetzt. In den Augen der Xritiker betreiben
Unternehmen unter dem Deckmantel gesellschaftlicher Verantwortungsiibernah-
me ,Greenwashing®, stellen sich also als ,griiner dar, als sic sich selbst wahrneh-
men {vgl. z.B, Miiller 2007). Besttigt sehen sie sich durch entlarvende Beispiele wie
BP, dessen ,.Beyond Petrol“-Versprechen durch die Olpest im Golf von Mexiko und
deren Management eindrucksvoll widerlegt wurden. Vor allem aber gibt es grund-
sitzliche Zweifel daran, ob Unternehmen von ihrer Gewinnfixierung tiberhaupt
abweichen kénnen, weil sie die méglichen Probleme ihres Handelns selbst nicht
sehen kénnen. Hier schligt die Stunde externer Beratung. Externe Berater kén-
nen sehen, was Unternehmen nicht sehen kénnen, und machen so médgtiche Kon-
flikte mit gesellschaftlichen Gruppierungen sichtbar. Besonders présent sind hier
PR-Agenturen. Das Thema Corporate Social Responsibility ist fiix sie innerhalb
weniger Jahre zu einem prominenten und vieldiskutierten Thema geworden.
Immer mehr PR-Agenturen fiihren das Thema in thren Selbstdarstellungen als eines
ihrer zentralen Kompetenzfelder an, andere Agenturen wie Scholz & Friends haben

30  Medien journal 1/2011 « Nachhaltigkeitskommunikation — Koemmunikation und Nachhaltigkeit

Umsatzgetriebener Greenwashing-Experte statt unabhangigem CSR-Berater

bereits spezialisierte Ausgriindungen vorgenommen, Sie versprechen auf ihrer Web-
site eine ,umfassende strategische Beratung und Konzeption {der] Aktivititen in
gesellschaftlichem Engagement und Nachhaltigkeit” (Scholz & Friends Reputation).
Harold Burson, Griinder der weltweiten PR-Netzwerk-Agentur Burson-Marsteller,
erklart sein CSR-Verstindnis wie folgt: ,The most important thing is, how does a ;
company conduct itself and deal with its customers and employees? Communica-
tions is second to that® {Burson 2008) Ahnlich betonen viele PR-Agenturen, dass |
vor begleitenden Kommunikationskampagnen externe PR-Berater zunéchst nach
unternehmensinternen Griinden fiir mégliche Akzeptanzprobleme suchen wiirden '
— und damit stets den Gesamtzusammenhang unternehmerischer Verantwortung
im Blick hitten, Die Rolle von PR-Agenturen sehen Pressure Groups wie Lobby-
Control naturgemif anders, Ihr Geschaftsfithrer Miiller: ,Wenn ganz professionell
und in groem Umfang griingewaschen werden soll, holen sich Unternehmen gerne
PR-Agenturen an Bord, die auf die Beeinflussung der 6ffentlichen Meinung speziali- |
siert sind. Mit ausgekliigelten PR-Strategien und weitreichenden Kommunikations-
offensiven stricken diese Firmen ihren Kunden griine Mantelchen.” (Miiller 2007, 5)
Die Rolle von PR-Agenturen zu CSR-bezogener Beratung wird also vielfach dhnlich
skeptisch beurteilt wie die CSR-Thematik selbst,
In dem Beitrag soll untersucht werden, welche Rolle PR-Beratung bei CSR-
bezogenen Projekten hat. Kommt sie ihrem Selbstbild eines unabhingigen CSR-
Experten nahe oder bestitigt sie cher den Verdacht der Kritiker, umsatzgetriebene
Greenwasher zu sein? Daraus ergeben sich zwel grundsitzliche Forschungsfragen:
Wie sind die Funktion und Leistungen externer PR-Beratung zu CSR-bezogenen |
Problemen zu beschreiben. Damit verkniipft ist die Frage nach moglichen struk-
turellen Problemen und Defiziten einer solchen PR-Beratung,
Die Themen CSR und Beratung sind untrennbar mit zwei zentralen Fragen
verbunden: Welche Probleme ergeben sich aus unterschiedlichen Logiken bzw. .
Perspektiven von Unternehmen und ihren Umwelten? Und: Was sieht externe :
Beratung, was der zu Beratene nicht sieht. Zur Beantwortung dieser Fragen bietet
sich daher eine systemtheoretische Perspektive mit ihrem System-Umwelt-Paradig-
ma (vgl. Luhmann 1984} und ihrem ausgearbeiteten beobachtungstheoretischen
Ansatz (vgl. Tuhmann *1994, 68ff) an. Eine zentrale Rolle nimmt dabei offensicht-
lick der blinde Fleck einer jeden Beobachtung ein, unter dem mit Luhmann die ver-
wendete Unterscheidung im Moment ihrer Anwendung verstanden werden soll. Fiir
die Untersuchungsfrage folgt daraus zweierlei: Einerseits kann eine Beobachtung
zweiter Ordnung die Unterscheidung der Beobachtung erster Ordnung sichtbar ma-
chen - kann also sehen, was diese nicht sehen konnte. Andererseits ist im Moment
des Vollzugs jede Beobachtung naiv - auch eine Beobachtung zweiter oder dritter
Ordnung (vgl. Luhmann 21994, 85). :
Mit dem Thema CSR-bezogener PR-Beratung begibt man sich auf ein wissen-
schaftlich unsicheres Feld, Dafiir spricht zum einen, dass es bislang nahezu un-
bestellt ist; Forschungsarbeiten zu dieser spezifischen Frage gibt es kaum. Diese
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erniichternde Einschitzung iiberrascht nicht, da selbst das Thema PR-Beratung noch
ein recht zartes ,,Forschungspflinzchen® ist (z.B. Fuhrberg 2010; Réttger/Ziclmann
2009; Steiner 2009). Damit soll ein Beitrag dazu geleistet werden, das Forschungs-
feld CSR-bezogener PR-Beratung zu strukturieren und kiinftigen Forschungsbedarf
aufzuzeigen.

Bei der Beantwortung der Forschungsfragen steht man vor dem Problem, dass
es zu den Begriffen Corporate Social Responsibility, Public Relations und Beratung
kein konsensuelles Begriffsverstindnis gibt. Vielmehr werden diese Begriffe von
verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen und von Berufspraktikern ganz unter-
schiedlich benutzt. So entpuppt sich zum Beispiel ein Grofiteil der von der selbster-
nannten PR-,Beratungs“-Branche erbrachten Dienstleistungen aus der Perspektive
anspruchsvollerer beratungstheoretischer Ansitze (vgl. 2.B. Baecker 2003; Steiner
2009) eher als ,verlingerte Werkbank“ denn als Beratung, Ohne eine Definitionsar-
beit und eine theoretische Einordnung dieser Begriffe wird also auch die Frage nach
der Funktion und den Leistungen CSR-bezogener PR-Beratung nicht zu beantwor-
ten sein.

Neben der Definitionsarbeit ist zudem die Wahl des Beobachtungsstandpunk-
tes entscheidend fiir die Fragestellung. Externe PR-Berater becbachten einerseits
zwar autonom, andererseits ist ein Teil dessen, was sie beobachten, davon abhingig,
was das Unternchmen sowie unternehmerische PR zuvor beobachtet haben. Dar-
aus ergibt sich fiir die Untersuchung eine Beobachtung vierter Ordnung: Was wir
beobachten, wenn wir PR-Beratung beobachten, wie sie unternehmerische PR beo-
bachtet, wie sie CSR bzw, die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen be-
obachtet. Fin solcher Beobachtungsstandpunkt erméglicht, alle zentralen Voraus-
setzungen bzw. die ,blinden Flecke" CSR-bezogener PR-Beratung zu untersuchen.
Daher werden in dem Beitrag zunichst Corporate Social Responsibility als Teil der
Unternehmenskultur und Public Relations als eine threr institutionalisierten Re-
flexionsinstanzen theoretisch verortet, Anschlieflend werden die Funktion und die
Leistungen CSR-bezogener PR-Beratung erértert, bevor abschlieflend ihre struktu-
rellen Probleme und Defizite untersucht werden. Und all dies wird wiederum aus ei-
ner wissenschaftlichen Perspektive beobachtet — der Beobachtung vierter Ordnung.

Abstract

The role of PR agencies concerning CSR related consulting is assessed by the praxis
in a very different manner: While especially agencies are convinced that corpora-
tions can contribute to showing conflicts with stakeholders, critics accuse PR agen-
cies of still enforcing the tendency towards greenwashing in CSR related projects. In
this article, it will be examined which role PR consulting has in CSR related projects.
Does PR consulting approximate its self-perception of an independent CSR expert
or rather confirm the critics” suspicion that it is a profit-oriented greenwasher? From
this context, arouse two basic research questions: How can the function and the
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achievements of external PR consulting concerning CSR related problems be descri-
bed? Connected with this, is the question about the possible structural problems and
deficits of such a PR consulting.

1 Corporate Social Responsibility und Public Relations

Das Erkennen und Bewerten gesellschaftlicher Anspriiche ist untrennbar mit der
Fihigkeit und dem Potenzial zur Reflexion verbunden. Reflexive Beobachtungen
beobachten die System-Umwelt-Beziehungen und sind damit zugleich Beobachtun-
gen zweiter Ordnung, die den ,blinden Fleck” von Beobachtungen erster Ordnung
sichtbar machen. Etst solche Beobachtungen der System-Umwelt-Beziehungen von
Unternehmen und ihrer Teile machen Anspriiche, Forderungen und Wiinsche, also:
die Erwartungen der Umwelt an die Organisation sichtbar {(vgl. Luhmann *1994,
83f). Im Folgenden soll Corporate Social Responsibility als eine Strategie der Gesell-
schaftsorientierung von Unternehmen beschrieben werden (vgl. Weiss 2005, 590).
in Anleknung an die Definition von Carroll (1979) soll CSR dabei als das unter-
nehmerische Management der sozialen, 6kologischen und ethischen Anspriiche der
Stakeholder” an ein Unternehmen bezeichnet werden. CSR wird also nicht als ein
organisationales Subsystem modelliert, sondern auf der Programmebene von Un-
ternehmen verortet (vgl. Luhmann 1990, 91). Als CSR-Beobachtungen sollen dem-
nach solche Beobachtungen verstanden werden, die Anspriiche der Stakeholder an
ein Unternehmen beobachten.

Unter Corporate Social Responsibility soll nicht normativ vereinfacht ein ,Mehr®
oder ein gewisses Maf hinsichtlich der Berlicksichtigung gesellschaftlicher Inter-
essen verstanden werden, sondern das Austarieren von eigenen und Stakeholder-
Interessen. Es ist damit letztlich auch das Austarieren der eigenen Macht, Interessen
durchsetzen zu kénnen, und der Verantwortungsiibernahme, um Konflikte zu ver-
meiden, deren langfristige Nachteile die kurzfristigen Vorteile {iberwiegen {vgl. Car-
roll/Buchholtz 72008, 22). In einer systemtheoretischen Modellierung geht es folg-
lich um die Alternativen unternchmerischer Selbststenerung, also der Anderung
der Unternehmenspolitik, und externer Kontextsteuerung, also der Beeinflussung
der Stakeholder (vgl. Hofffann 2009a). Unternehmen werden zunichst immer die
Kontextsteuerung préferieren, weil sie mit Selbststeuerungsmafinahmen ihre eigene
Handlungsfreiheit einschrinken.

Wie CSR bearbeitet PR die Widerspriiche aus unternehmerischen Interes-
sen und Stakeholder-Anspriichen, damit Unternehmen nicht die ,licence to
operate” bzw. die Legitimitit relevanter Stakeholder verlieren. Eine solche Argu-
mentation findet sich sowohl in einschligigen theoretischen Vorschligen zur CSR

1} Der Stakeholder-Begriff wird hier Im Sinne der klassischen Definition von Freerman/Evan verstanden: Stakehol-
ders are those groups who have a stake in or clalm on the firm. Specifically we incluce suppliers, customers, em-
ployees, stockhoiders, and the focai comimunity, as well as management In its role as agent for these groups”
[Freeman/Evan 1993, 255) Als Synonym zu Stakehoider wird hier zudem der Begriff Bezugsgruppe verwendet,
Darunter werden Gruppen verstanden, die Untermehtnen bzw, Unternehmensteile wie PR in ihrer Beziehung zum
Uniternahmen beobachten, Bezugsgruppen-Maodelle sind demnach elne komingente Konstraktlon,
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{z.B. Carroll/Buchholtz 72008) genauso wie zur PR (vgl. Rottger 2000). Was unter-
scheidet dann noch PR von CSR? Weil sich Widerspriiche mit Stakeholdern haufig
erst mittelfristig dkonomisch auswirken, drohen die Interessen von Stakeholdern
immer erst dann in den Mittelpunkt unternehmerischen Interesses zu gelangen,
wenn es zu spit ist. Wenn man PR im Hinblick auf das Verhiltnis zur unterneh-
merischen Verantwortung beobachtet, dann ist das unternehmerische Management
der sozialen, Skologischen und ethischen Anspriiche der Stakeholder an das Unter-
nehmen sicherlich ein zentrales zu l3sendes Problem gewesen, das zur Ausdifferen-
zierung von PR gefiihrt hat. PR kann damit als das ,.institutionalisierte schlechte
Gewissen® verstanden werden, das Unternehrmen fiir gesellschaftliche Belange wach
halt.

PR hat einen spezifischen Blick auf die Beziehungen von Unternehmen und Sta-
keholdern. Dieser spezifische Blick ist davon geprigt, dass Legitimationsprobleme
insbesondere in der Offentlichkeit und in den Medien thematisiert werden und da-
durch zu Reputationsverlusten fithren kéinnen {vgl. Eisenegger 2003). PR versucht,
Legitimationsprobleme zunéchst Lkommunikativ”, also entweder durch eine Beein-
flussung der Offentlichkeit oder eine direkte Ansprache der Stakeholder zu 18sen.
Wie CSR zieht PR folglich die externe Kontextsteuerung der unternchmerischen
Selbststeuerung vor. PR versucht, das Problem der Legitimation also primér tber
die externe Kommunikation von Selbstbeschreibungen zu lésen. Es ist allerdings
offenkundig, dass die Maglichkeiten eines einzelnen Unternehmens begrenzt sind,
gesellschaftliche Veranderungen zu bewirken (vgl. dazu Long/Hazleton 1993).

Mit der Kontext- und Selbststeuerung hingen die zwei zentralen Leistungen
zusammen, die PR fiir Unternehmen und insbesondere fiir deren Management sozi-
aler, dkologischer und ethischer Anspriiche erbringt. Dies sind einerseits die bereits
skizzierte (a) Reflexionsleistung (vgl. Jarren/Rottger *2009) und andererseits die (b)
Selbstdarstellungsleistung, Dies wird im Folgenden anszufithren sein.

In Bezug auf die (a) Reflexionsleistung beobachtet PR als organisationale Grenz-
stelle die Umwelt und kommuniziert diese Beobachtungsleistung in das Unterneh-
men hinein. Damit erméglicht PR dem Unternehmen einerseits eine Selbstbeobach-
tung. Andererseits erdffnen die Beobachtungen ,Orientierungsgesichtspunkte fiir
die fortlaufende Entscheidungsproduktion” (Kussin 22009, 129). Diese Reflexions-
leistung wird méglich, weil unternehmerische PR die System-Umwelt-Beobachtung
der anderen Abteilungen beobachtet und damit die Umwelt gewissermafen durch
deren ,,Brille" sicht. Dabei lernen PR-Systeme etwas itber die Interessen dieser an-
deren Abteilungen und gleichzeitig Gber deren relevante erganisationsexterne Be-
zugsgruppen. Mit dieser Beobachtung macht PR mithin den ,blinden Fleck® der
CSR-Beobachtungen sichtbar und steigert damit weiter die Reflexionsfihigleit von
Unternehmen {vgl, Hoffann 2009b). Damit kann PR auch als unternehmensinterner
Berater zu CSR-bezogenen Themen verstanden werden.

In Bezug auf die (b) Selbstdarstellungsleistung kommuniziert PR extern Selbst-
beschreibungen gegeniiber relevanten Stakeholdern, um so das Unternehmen zu
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legitimieren. PR kann hierzu zum Beispiel die Unternehmensperspektive erkiaren
oder Themen kénnen im Rahmen eines langfristig angelegten Issues Managements?
bearbeitet werden. Mittels dieser Kontextsteuerungen gegeniiber Stakeholdern ver-
sucht PR, Unternchmen vor einem Ubermaf an Anspriichen zu schiitzen, Verein-
facht kénnte man formulieren, je erfolgreicher die Kontextsteuerungen der PR sind,
desto weniger sind Selbststeuerungen natig,

Das fithrt zur Frage, wie unternehmerische Verantwortung in der PR themati-
stert wird. Einerseits sind die System-Umwelt-Beziehungen und damit die unterneh-
merische Verantwortung Thema jeglicher PR-Kommunikation. Andererseits kann
unterschieden werden, in welchem Ausmafl und wie offensiv PR gesetzlich nicht
vorgeschriebene Mafinahmen thematisiert. Hier sind im Wesentlichen drei Strate-
gien zu beobachten. Erstens expliziert PR die unternehmerische Verantwortung in
den Unternchmens-Leitbildern auf einer allgemeinen Ebene (vgl. Schmidt 2004).
Zweitens konkretisiert PR die Relevanz der Stakeholderanspriiche fiir das unterneh-
merische Handeln in den CSR- bzw. Nachhaltigkeitsreports. Und drittens schafft
PR kommunikationsstarke Symbole fiir CSR. Dies sind zum Beispiel so genannte
Corporate Citizenship-Mafinahmen. Darunter werden Mafinahmen verstanden,
mit denen Unternehmen auferhalb ihrer Wertschopfungskette Alktivititen unter-
stiitzen, die nicht in unmittelbarem Zusammenhang mit der Unternehmenstatigkeit
stehen {vgl. Fif3 2005).%

Corporate Citizenship-Aktivititen sind zugleich ein Beispiel fiir symbolische
Selbststeuerungsentscheidungen von Unternehmen. Damit sollen solche Entschei-
dungen bezeichnet werden, deren {monetéres) Ausmafi im Unternehmen eher ge-
ring ist und die vor allem im Hinblick auf die dffentliche Wirkung hin getroffen
werden. Hiufig erschépfen sich solche Programme aber neben einigen wenigen
konkreten Projekten im Rahmen der Selbststeuerung vor allem auf eine begleitende
externe Kommunikation im Rahmen der Kontextsteuerung.

Die Fahighkeit und das Potenzial zur Reflexion sind als zentrale Aspekte der
Corporate Social Responsibility erldutert worden. Corporate Social Respensibility
steigert erstmals die Reflexivitdt, indem sie andere Beobachtungen des Unterneh-
mens beobachtet und im Hinblick auf die System-Umwelt-Beziehungen themati-
siert. Unternchmerische PR trigt als institutionalisiertes ,schlechtes Gewissen®
von Unternehmen zur weiteren Reflexivititssteigerung bei. PR wurde daher als
unternehmensinterner Berater zu CSR-bezogenen Themen bezeichnet. Fiir die fol-
genden Uberlegungen stellt sich damit die Frage, was die Funktion und Leistungen

2) lssues Management wird verstanden als Bestreben von Unternehmen, Anliegen von Bezugsgruppen, die sich auf
eln Unternehmen auswirken k8nnen, frithzeitig zu identifizieren, deren Karriere’ bzw, die Haltung entsprechender
Bezugsgruppen Im Unternehmenssinne gezielt zu beelnflussen und dort entsprechende unternehmenspol itische
Kotrekturen einzuleiten, wo dle {voraussichtliche) IssueEntwicklung dies erfordert (vgl, Wiedemann/Ries 2007,
286}

Eine ausfithriiche Begriffsklirung und Einardnung zentraler Begriffe leistet Prexl (2010}, Sle versteht untemeh-
merische Nachhaltigkeit als Trigerkonzept und Ansitze wie CSR eder Corpatate Cltizenship als untergeordnete
Konzepte {vgl. Prex| 2010, 86F).

3
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sowie die Chancen und Risiken einer weiteren ~ in diesem Falle einer externen -
Beratungsinstanz sind.

2 Das Ideal: Unabhingige PR-Beratung zu C5R-bezogenen
Projekten

Unter externer PR-Beratung sollen im Folgenden mit Réttger (2006, 78} fallspezi-
fische von externen Personen bzw. Organisationen angebotene komplexe Dienst-
leistungen verstanden werden, die zur Lésung organisationaler Entscheidungs-
probleme des Dienstleistungsabnehmers beitragen und die den Aufbau und die
Gestaltung von Beziehungen zu Stakeholdern betreffen. Die Vorteile einer internen
Beratung wiederholen sich bei der externen PR-Beratung. Externe PR-Berater kén-
nen den blinden Fleck interner PR-Beobachtungen sichtbar machen, indem sie die
Unterscheidung der vorangegangenen Beobachtung kontingent setzen, mbgliche
Alternativen beobachten und in die Beratung einbringen. Externe PR-Beratung stei-
gert damit noch einmal die Reflexivitit.

Der zentrale Vorteil externer PR-Beratung liegt darin, dass sie das Unterneh-
men tatsichlich aus der Umweltperspektive beobachten kann, wihrend interne PR
eine solche Beobachtung nur simulieren kann (vgl. Réttger 2006). Dieser ,externe
Blick* vermag es damit, die Betriebsblindheit jeglicher interner Beobachtungen zu
Gberwinden. Externer PR-Beratung stehen dabei unterschiedliche Beobachtungs-
modi zur Verfiigung. Neben der genannten ,direkten® Beobachtung aus externer
Perspektive wird externe PR-Beratung unternehmerische PR beobachten, die das
Unternehmen beobachtet, das seine gesellschaftliche Verantwortung beobachtet.
Mit dieser Beobachtung dritter Ordnung kann externe PR-Beratung die »blinden
Flecke" vorheriger Beobachtungen sichtbar machen — um den Preis eines eigenen
»blinden Fleckes®.

Damit kann die Funktion CSR-bezogener PR-Beratung in Anlehnung an Funk-
tionsbestimmungen allgemeiner Beratung (vgl. z.B. Steiner 2009, 69) bestimmt wer-

den: Die Funktion CSR-bezogener PR-Beratung ist die Steigerung von entscheidungsbezogener
Reflexivitit sowie die Erhiihung von Qptions- und Entscheidungsfihigheit zum Management
ethischer, sozlaler und dkologischer Anspriiche durch unternehmerische PR aus einer origing-

ren PR-Perspektive. Wie ist diese allgemeine Funktionsbeschreibung zu konkretisie-
ren? Welche Leistungen erbringt externe PR-Beratung zu CSR-bezogenen Fragen?
Dies soll im Folgenden am Beispiel ausgewihlter Beratungsthemen konkretisiert
werden.

Ganz grundsitziich kann externe PR-Beratung entscheidungsbezogene
Reflexivitit beim Management mit erkannten Stakeholder-Anspriichen bein-
halten — ob also Mafinahmen der Selbst- oder der Kontextsteuerung empfohlen
werden. Hinsichtlich der Kontextsteuerung kann externe PR-Beratung durch cine
Analyse der eingesetzten CSR-bezogenen Thematisierungsstrategien oder durch die
konzeptionelle Entwicklung aiternativer Corporate Citizenship-Mafinahmen die
unternehmerische PR unterstiitzen.
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Noch deutlicher werden die Leistungen und Vorteile externer PR-Beratung fiir
die unternehmerische Verantwortung am Beispiel der Stakeholder-Analyse im Rah-
men der Selbststeverung. Um die sozialen, Skologischen sowie ethischen Anspriiche
der Stakeholder an ein Unternehmen zu managen, bedarf es zweier Informationen.
Finerseits braucht es Informationen iiber interne Produkte, Produktionsverfahren
etc., andererseits iiber aktuelle und (vermutete) kiinftige Anspriiche von Stake-
holdern. Fiir CSR ergibt nur die Relation aus beiden Perspektiven Sinn: Ein Produk-
tionsverfahren ist nur relevant, wenn dies fiir einen Stakeholder relevant ist — posi-
tiv oder negativ. Umgekehrt ist ein gesellschaftlicher Trend nur relevant, wenn das
Unternehmen davon betroffen ist. Wihrend Unternehmen die internen Zustinde in
der Regel kennen diirften, gibt es bei der Beobachtung der Umwelt deutliche Defi-
zite, Diese ,Betriebsblindheit® ist beobachtungstheoretisch der ,blinde Fleck™ Die
Umwelt wird mit gelernten Unterscheidungen wie gegnerische Umweltschutzgrup-
pen vs. unterstitzende Industriegruppen, kritische Verbraucherschiitzer vs. treue
Kiufer etc. beobachtet. Es gibt eine Vielzahl solcher Unterscheidungen, mit denen
ein Unternehmen die Umwelt beobachtet. In der Summe ergibt die Beobachtung der
Unternehmensumwelt mittels dieser Unterscheidungen das Umweltmodell eines
Unternchmens. Neue Anspriiche werden aber ggf. nur mit neuen Unterscheidungen
sichtbar, Dies setzt voraus, dass das Umweltmodell bzw. die benutzten Unterschei-
dungen kontinuierlich kontingent gesetzt werden, also von einer Beobachtung hé-
herer Ordnung beobachtet werden. Dies leistet in einem ersten Schritt zwar bereits
die unternehmerische PR, wegen ihrer externen Perspektive ist externe PR-Beratung
bei der Beobachtung der Umwelt hier aber iiberlegen.

In all diesen Beratungssituationen setzt ¢in externer Berater nichts um oder trifft
keine Entscheidungen — sonst wire es keine Beratung: , Der Entscheider als interner
Beobachter reduziert Komplexitit qua Entscheidung, der Berater als externer Beob-
achter steigert Komplexitit qua Beobachtung héherer Ordnung und vermittelt die
Ergebnisse seiner Beobachtung wieder zum Entscheider zuriick.” (Steiner 2009, 69f)
Beratung erhdht demnach die Options- und Entscheidungsfahigkeit des ratsuchen-
den Entscheiders {(vgl. Baecker 2003, 327).

Wie aber passt zu einern solch voraussetzungsvollen Verstindnis von Beratung
das Verstindnis der Praxis? ,In der Praxis erfiillen PR-Berater vermutlich hiufig vor
allem die Funktion einer ,verlingerten Werkbank®, nicht aber Beratungsfunktionen
im engeren Sinne.” (Rttger 2009, 48; vgl. Rottger/Zielmann 2009; Szyszka/Schiitte/
Urbahn 2009) Daraus ergeben sich zwei Konsequenzen: Erstens wird der Beratungs-
Begriffin der Praxis offenkundig hiufig als Prestige-Begriff verwendet. Viele selbst-
ernannte PR-Berater sollten eher als PR-Techniker bezeichnet werden. Zweitens ist
71 priifen, ob sich diese enge Verkniipfung von Beratung und Umsetzungsleistung
auf die Beratungssituation auswirkt. Grundsitzlich ist aber festzuhalten, dass die
Erlduterung der idealen Beratungssituation gezeigt hat, wie eine unabhingige PR-
Beratung Unternehmen bei CSR-bezogenen Projekten helfen kann.
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3 Strukturelie Defizite CSR-bezogener PR-Beratung

Die Erlauterung der idealen PR-Beratungssituation hat mogliche Funktionen und
Leistungen einer externen PR-Beratung bei CSR-bezogenen Auftrigen pezeigt.
Damit scheint die theoretische Analyse zunichst das positive Bild eines unabhéngi-
gen CSR-Beraters zu stirken. Im Folgenden sollen verschiedene Risiken und Defizite
externer PR-Beratung diskutiert werden.

3. Die Risiken zu grofier und fehlender Distanz

Bereits unternehmerische PR steht vor dem Problem, iiber alle internen PR-relevan-
ten Ereignisse informiert zu sein. Dieses Informationsdefizit wird sich fiir externe
Berater zwangslaufig vergréfiern. PR-Beratung zur unternehmerischen Verantwor-
tung benétigt — wie erliutert — neben Informationen iiber aktuelle und (vermutete)
kiinftige Anspriiche von Stakeholdern auch Informationen iiber interne Produkte,
Produkticnsverfahren etc. Damit wird Folgendes deutlich: Der strukturelie Vor-
teil externer PR-Beratung einer tatsichlichen externen Beobachtung wird mit dem
strukturellen Nachteil eines sich vergrofiernden internen Informationsdefizites be-
zahlt. An diesern grundsitelichen Problem #ndert auch eine lingere Zusammen-
arbeit zwischen externer Beratung und unternehmerischer PR nichts, in dem der
Berater das Unternehmen zunehmend besser kennen lernt. Denn in dem Mafle, wie
der Berater das Unternehmen besser kennenlernt, verliert er wiederum seinen ex-
ternen Blick,

3.2  DieRisiken des Briefings

Externe PR-Beratung wird in der Rege! von unternehmerischer PR beauftragt. Die
Problembeschreibungen und das Briefing als Grundlage der Beratungssituation sind
damit Produkte unternehmerischer PR. Diese beinhalter: ,blinde Flecken”, welche
die externe PR-Beratung sichtbar machen soll, um so die Reflexivitat weiter zu stei-
gern.

In einer solchen Situation befinden sich externe Berater in einem Konflikt.
Einerseits besteht ihre Aufoabe ja gerade darin, Beobachtungen bzw. Entscheidun-
gen des Unternehmens zunichst kontingent zu setzen, um bislang noch unbekann-
te Alternativen zu finden. Dazu z#hlt zum eiren, das Briefing und die Problem-
beschreibung selbst kontingent zu setzen. Zum anderen zihlen dazu beispielsweise
die Fragen, ob kommuniziert oder ob nicht kommuniziert wird bzw. welche alter-
nativen Konzepte der Kommunikation es geben kénnte, Andererseits sind der Kon-
tingenzreflexion sachliche, zeitliche und soziale Grenzen gesetzt. Ein vollstindiges
Kontingentsetzen von Kauvsalattribution liefe Gefahr, Entscheiden zu eriibrigen, was
nicht mehr im Sinne der Beratungsfunktion wire (vgl. Steiner 2009}, Klapp hat fiir
diese Gratwanderung die Unterscheidung good bzw. bad closing (1978) gefunden.
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Der Berater darf ein Kontingentsetzen nicht zu frith, aber eben auch nicht zu spét
beenden. Ein méglicher ,blinder Fleck®, also eine unterhinterfragte Annahme, ist
zum Beispiel die Praferenz von Kontextsteuerungsmafinahmen wie z.B. Kommu-
nikationskampagnen. Die Aufgabe des externen PR-Beraters ist in einer solchen Si-
tuation dann nicht mehr, mégliche Griinde fiir die Reputationsverluste zu finden,
sondern alternative Vorschlige fitr die kommunikative Losung des Problems zu
machen - konkret also zum Beispiel fiir symbolische Kontextstenerungen, die von
Kommunikationskampagnen begleitet werden. In einer solchen Situation sind rele-
vante Entscheidungen bereits getroffen worden. Damit wird die Relevanz der For-
mulierung des Beratungsauftrags deutlich. Kiirzer kénnte man formulieren: Eine
PR-Beratung kann immer nur so gut wie thr Auftrag sein. Wenn unternehmerische
PR eine externe PR-Beratung mit der Entwicklung alternativer Vorschlage fiir eine
Corporate Citizenship-Mafinahme beauftragt, darf sie nicht erwarten, dass die PR-
Beratung zundchst priift, ob ein perzipiertes Problem evtl. mit einer minimalen An-
derung eines Produktionsverfahrens schneller und preiswerter zu beseitigen wire.

3.3 Der ,blinde Fleck” externer PR-Beratung

Wenn externe PR-Beratung von unternehmerischer PR beauftragt wird, folgt daraus
ein zweites Risiko. Unternehmerische PR zieht in der Regel Kontextsteu-erungsmafi-
nahmen, wie etwa Kommunikationskampagnen oder symbolische Mafinahmen,
Empfehlungen zur Anderung der Unternehmenspolitik vor, wetl Anderungen der
Unternehmenspolitik bereits eine Einschrinkung der Handlungsfreiheit darstellen.
Aus denselben strukturellen Griinden werden auch externe PR-Berater Kontextsteu-
erungsmafinahmen priferieren. Die Praferenz von Kontextsteuerungsmafinahmen
wird damit gewissermafien der ,blinde Fleck” jeglicher PR. PR wird zundchst nach
Méglichkeiten suchen, ob bzw. wie ein ,Weiter so“ zu realisieren ist (vgl. Hoffjann
2009a). Wenn interne PR externe PR beauftragt, geraten magliche Selbststeuerungs-
mafinahmen immer mehr aus dem Blick.

Selbststeuerungsmafinahmen diirften aus einem weiteren Grund tendenziell
noch weiter in den Hintergrund treten, je weiter die externen PR-Berater von der
Unternehmensleitung entfernt sind. Denn mit zunehmender Entfernung nimumt
tendenziell auch die Wahrscheinlichkeit ab, dass Selbststeuerungsmafinahmen auch
realisiert werden. Spitestens mit diesem Aspekt ist jedoch die Autonomie des Bera-
tungssystems gefihrdet, wie im folgenden Kapitel zu erldutern sein wird,

34  Die gefahrdete Autonomie des Beratungssystems

Beratungssysteme konnen als eigene autonome Systeme modelliert werden, die un-
abhingig vom Klienten- und vom Beratungsunternchmen sind. In Unternehmen
beeinflusst die Leit-Unterscheidung zwar das Beratungssystem, der Gewinn der
Beratung besteht aber gerade darin, an unterschiedliche Systeme anzudocken, um
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auftretende Entscheidungsprobleme und deren strukturelie Pramissen der Reflexi-
on zu unterziehen. Diese Autonomie wird eingeschrinkt, wenn Ratsuchende Pro-
bleme nicht als Alternative, sondern als klare Erwartung formulieren. Beratungs-
systeme stehen also vor der Herausforderung, sich von ihrer Umwelt abzugrenzen
und ihrer eigenen fallspezifischen, kommunikativen Logik zu folgen (vgl. Baecker
2003; Steiner 2005}, Besonders grof diirften die Autonomie-Risiken vermutlich auf
Seiten der externen PR-Beratung sein, wo eine grofie Nihe von Rat und Umsetzung
zu beobachten ist, Die deutliche Mehrzahl an PR-Agenturen diirfte den Grofteil ih-
res Umsatzes nicht durch Beratungsdienstleistungen, sondern durch die Umsetzung
von Kommunikationsaktivititen erzielen. Es ist zu vermuten, dass diese Nihe von
Rat und Umsetzung nicht ohne Auswirkungen auf das Beratungsergebnis bleibt.
Der in Aussicht stehende Umsatz einer empfohlenen Kommunikationskampagne ist
hoher als derjenige, der aus einer Empfehlung generiert wird, qua Selbststeuerung
den beobachteten Grund eines (mdglichen} Konfliktes zu beseitigen. Eine fehlende
Autonomie des Beratungssystems fithrt somit dazu, dass Selbststeuerungen noch
weiter in: den Hintergrund treten,

Die daraus resultierenden Glanbwiirdigkeitsprobleme erscheinen immer mehr
Agenturen zu erkennen und reagieren darauf mit der Gritndung - mehr oder weni-
ger selbststindiger - Beratungs-Einheiten. Es wire eine Aufgabe fiir weitere empi-
rische Untersuchungen zu priifen, wie autonom solche selbststéndigen Beratungs-
Einheiten tatsichlich sind.

4 Fazit: Wie viel ,CSR” steckt in CSR-bezogener PR-Beratung?

Die aufgezeigten Probleme und Defizite CSR-bezogener PR-Beratung lassen be-
griindete Zweifel an den eingangs genannten Selbstbeschreibungen der externen
Berater aufkommen. Es spricht viel dafiir, dass externe PR-Beratung oft weder in
der Lage noch willens ist, Selbststeuerungsmafinahmen zu empfehlen, Im Gegen-
teil: Die Erlduterungen sowie die zu beobachtende Vielzahl an &ffentlichkeitsori-
entierten CSR-Kampagnen stirken die Vermutung, dass in Teilen der PR-Beratung
eine ,Kommunikationseuphorie” zu CSR-bezogener PR-Beratung dominiert. Statt
Selbststewerungsmafinahmen oder einer zurfickhahtenden Kommunikation CSR-
bezogener Themen scheint CSR-bezogene PR-Beratung vor allem einen offensiven
&ffentlichen Umgang mit CSR-bezogenen Themen zu empfehlen, Die Kombinati-
on aus fehlenden Selbststenerungsmafinahmen und einem offensiven Umgang mit
CSR-bezogenen Themen kann man kritisch, aber nicht unplausibel als ,,Greenwa-
shing® bezeichnen.

Es ist gezeigt worden, dass die ,Kommunikationseuphorie® externer PR-Be-
ratung einerseits nahezu ewangsliufig” ist, wenn externe PR-Beratung interne
PR berit, wie sie mit CSR-bezogenen Problemen umgeht. Andererseits ist darge-
legt worden, dass die Priferenz von aufwindigen Kampagnen in der fehlenden
Autonomie vieler PR-Beratungssysteme zu finden ist. Denn PR-Agenturen sind wie
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ihre Unternehmenskunden selbst Unternehmen. Daher scheitert eine CSR-bezogene
PR-Beratung vieler Agenturen am Ende oft am selben Problem, das CSR-Konflikte
erst mitverursacht hat: an der ,zwangsliufig kurzatmigen Selbstreferenz eines Wirt-
schaftsunternehmens, das weitgehend exklusiv den eigenen Umsatz und Gewinn
im Auge hat* (Faulstich 1992, 24f). Die iiber mehrere Ebenen betriebene Reflexivi-
titssteigerung scheitert am Ende damit v.a. an dem gleichen ,blinden Fleck® wie zu
Beginn. Die CSR-bezogene PR-Beratung muss sich daher kritisch fragen lassen, ob
sie der unternehmensinternen PR wirklich weiterhelfen kann: Wiegt der zentrale
Vorteil eines ,.externen Blicks® die strukturellen Defizite einer umsatzgetriebenen
Beratung auf?

Da das Thema CSR-bezogene PR-Beratung bislang ein wissenschaftlich nahezu
unbestelltes Feld ist, hat der Beitrag geradezu zwangsliufig weiteren Forschungsbe-
darf aufgezeigt. Dies gilt sicherlich insbesondere fitr empirische Untersuchungen:
von konkreten Inhalten und demn Ausmaf der Briefingvorgaben in der Sachdimen-
sion {iber die gefihrdete Autonomie von Beratungssystemen in der Sozialdimension
bis hin zur Dauer von Beratungsmandaten in der Zeitdimension. Bei der Beantwor-
tung diirfte sich jedoch der schwierige Zugang als problematisch erweisen. Denn
Beratungssysteme setzen Vertrauen voraus und lassen damit nur ungern externe
Beobachtung zu. Dass dieses Abwehrargument insbesondere von der PR-Beratung
mitunter auch instrumentalisiert wird, um fiir sie méglicherweise unerfreuliche Er-
gebnisse zu vermeiden, wire ebenfalls eine spannende wie empirisch schwierig zu
beantwortende Forschungsfrage. Aber sie ndhrt einmal mehr den Verdacht, dass die
Autonomie von Beratungssystemen in Gefahr ist.
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L,Let Me Sustain You”

Die Entertainment-Education Strategie als Werkzeug der
Nachhaltigkeitskommunikation

wTelevision teaches. If it didn't, there would be no commercials on the screen, because
advertisers want people to learn a behavior, fo learn to buy their products. Television can
also teach people to plan their families, fight poverty, continue studying as adults, care
Jor nature and respect their own bodies, We should use television to save life on Earth”
{Sabido, 2010 0.8.).

Zusammenfassung

Globale Szenarien wie der Klimawandel erfordern in Industrienationen ein inno-
vatives Leitbild, wie das der nachhaltigen Entwicklung. Das Leitbild zu kornmuni-
zieren und mit den Menschen eine nachhaltige Entwicklung zu gestalten, ist eine
zentrale Aufgabe der Nachhaltigkeitskommunikation, Der Artikel argumentiert,
dass die Potenziale in massenmedialen Unterhaltungsformaten bislang unzurei-
chend ergriindet und fiir eine Nachhaltigkeitskommunikation nutzbar gemacht
worden sind, Das wird anhand der Kommunikationsstrategie Entertainment-Edu-
cation (E-E) néher erdrtert. E-E ermdglicht eine wissenschaftliche Betrachtung von
Nachhaltigkeitsinhalten und zeigt Einflussméglichkeiten, in Wissen, Einstellungen
und Verhalten der Nutzer/-innen und fiir soziale Wandlungsprozesse, auf.

Abstract

In western countries, global scenarios such as the climate change require inno-
vative concepts as the one of sustainable development. The major task of sustain-
ability communication is to communicate this concept and shape a sustainable de-
velopment with and for society members. This article argues that particularly the
potentials in the field of mass media entertainment formats have only insufficiently
been explored and utilized for the field of sustainability communication so far. This
context is illustrated with the help of the communication strategy Entertainment-
Education (E-E). Through E-E, a scientific examination of sustainability contents
is possible. Furthermore, E-E shows effects on knowledge, attitude, behavior and
social change processes.
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