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Richtig zuhoren und gut umsetzen

Karin Huber

Laut einer 2010 in Oster-
reich durch GIK-
Studie sind soziale Verant-
wortung und nachhaltiges
Handeln von Unternehmen
fiir die Mehrheit der Konsu-
menten ein immer wichtige-
res Kriterium der Kaufent-
scheidung. Mit ein Grund,
o i B
zu tung
der Kommunikation von
Corporate Social Responsi-
bility (CSR) zunehmen wird
- eichzeitigem Aufkla-
in Unterneh-
men f{iber Wir-
ku ise und
iten.
Wie aber kénnen
Unternehmen
den Vorwurf des
Missbrauchs von
CSR als PR-Tool,
Marketing-Gag
vermeiden?

CSR ist eine
men e. Sie dient so-
wohl der tabilitit von
Unternehmen als auch der
Gesellschaft, sollte in direk-
tem Bezug zur unternehme-
rischen Kernkompetenz ste-
hen sowie von Wer-
ten bestimmt werden.

Leider kommt es immer
noch dazu, dass Eigentiimer
und Top-Management die
.Verantwortung fiir die Ver-

n eil ﬁbcx-
ben. CSR-Verantwortliche
wiederum, mithen sich oft
als Exoten des Unterneh-
mens mit en en Pro-
jekten ab, immer um das
Budget zur Umsetzung
kimpfend. Oder auch als
Koordinatoren guter Ideen,
die, aus einzelnen Abteilun-
gen kommend, in keiner
Weise mit einer Gesamtstra-
tegie und schon gar nicht
mit einer durchgingigen
Kommunikationsstrategie

Aktivitaten im Bereich der
Corporate Social Respon-
sibility als Kriterium fiir

Kauf- oder Investitionsent-

scheidungen miissen auch

richtig kommuniziert werden.

im CSR-Bereich verbunden
sind. Unternehmen jedoch,
die sich in ihren Aktivitdten
auf vereinzelte CSR-MaB-
nahmen beschrinken, tun
zwar ,Gutes”, verabsdumen
es aber so, ihre Maglich-
keiten zu nachhml‘l:tlfnr Un-
ternehmensen ung
wahrzunehmen.

Auch werden Stakehol-
der vielfach immer noch
nicht iiber die richtigen Ka-
ndle an rochen. Gutes
Nachhaltigkeits-Reporting
:t:va lsﬂtl wichtig und zeigt

n Willen zu
und Verantwortung. gudem
sollten Unter-
nehmen sicher-
stellen, dass
ihre Informatio-
nen auch bei al-
len Interessier-
ten ankommen.
Investoren oder
Analysten etwa
erwarten zuneh-
mend Informationen zur
CSR von Unternehmen,
brauchen aber andere Auf-
bereitung als Behorden,
Kunden, Mitarbeiter, Liefe-
ranten oder Anrainer, Vor
allem aber sollten Stakehol-
der nicht nur in Krisenzei-
ten in die Erarbeitung und
Durchfithrung von MaBinah-
men eingebunden werden.

Ein d\;samntwoﬁun voll
agieren Unternehmen
solite seine Stakeholder ge-
nau kennen, eine Beziehung
zZu :hnan aufbatfxlen und die-
se langfristig pflegen. CSR-
oder Stakeﬁogd»l(ommu-
nikation stellt stets den Dia-
log in den Mittelpunkt und
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erfordert daher die Entwick-
lung neuer Formen der In-
teraktion. Richtig gemacht,
stellt sie den ,missing link®
zwischen einzelnen Kom-
munikationsbereichen dar.

Zukunftsfihige Unter-
nehmen kénnen ,zuh&ren*®
und wachsen so an den In-
teressen und Bedirfnissen
ihrer Stakeholder. Mit die-
sen Erkenntnissen kénnen
alle Bereiche von Sm
entwicklung iber 0~

Bezug sémtlicher CSR-Akti-
vititen zur Kernkompetenz
hilft Misstrauen vorzubeu-

n. Aber erst die Einbin-

ung von CSR in alle Hand-
lungsfelder ermdglicht er-
folgreiche Unternehmens-
entwicklung.

KARIN HUBER ist Managing Part-
ner des auf CSR-Kommunikation
spezialisierten  Unternehmens
comact - responsible communi-
cation & consulting in Wien,
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