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1. CORPORATE RESPONSIBILITY (CR)
IN MEDIENUNTERNEHMEN DER
TIME-BRANCHE IM KONTEXT VON
MEDIENENTWICKLUNG

Durch die Entwicklung neuer Medien wandeln sich die gesellschaftliche
Kommunikation, die Verteilung von Wissen sowie die individuelle inter-
personale Kommunikation grundlegend. Die Medienentwicklung wird
somit zum Bezugspunkt fiir gesellschaftlichen Wandel (vgl. WINTER 2003a)
und damit Ausgangspunket fiir dieses Buch, in dem neue Dimensionen der
gesellschaftlichen Verantwortung von Medienunternehmen (Corporate
Responsibility), die diese neuen Medien bereitstellen, entwickelt werden.
Denn die Medienunternehmen gestalten durch ihre Produkte und Dienst-
leistungen den gesellschaftlichen Wandel mafsgeblich mit. Ein Blick in den
heutigen Medienalltag zeigt, in welchem Ausmafs digitale Netzwerkme-
dien, wie das mobile Internet iiber Smartphones, Laptops und Handhelds
sowie Web-2.0-Anwendungen bereits in unseren gesellschaftlichen Alltag
integriert sind. Dabei garantieren 5 Milliarden Mobiltelefone weltweit*
unsere stindige Erreichbarkeit (vgl. ccsiNsIGHT 2010). Von den 1,7 Milli-
arden Internetnutzern (vgl. INTERNET WORLD STATS 2010) besucht bereits
jeder vierte ein soziales Netzwerk wie Facebook oder Myspace, wo er mit
zumeist fremden Menschen verbunden ist und sich tiber gemeinsame (zu-
meist sehr persénliche) Interessen austauscht. Diese Verbundenheit (Kon-
nektivitit) ist nicht ortsgebunden, sondern iiberall moglich. 74 Prozent

1 Die Anzahl der Mobilfunkvertrige wird fiir 2013 auf 5,9 Milliarden geschitzt, wihrend die
Festnetzanschliisse im Jahr 2008 einen Riickgang von iiber 5,5 Prozent pro Jahr verzeichneten
(vgl. INTERNATIONAL TELECOMMUNICATIONS UNION 2009).
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aller Textnachrichten werden heute von mobilen Endgeriten versendet
(vgl. INTERNATIONAL TELECOMMUNICATION UNION 2009). Die Moglichkeit,
auf vielfiltige Online- und Telekommunikationsdienste iiber ein einziges
Gerit zugreifen zu kénnen, hat das iPhone und das BlackBerry zu einer
Erfolgsgeschichte gemacht. Die Informations-, Kommunikations- und
Technologiebranche (1cT) war 2009 fiir 6 Prozent der Bruttowertschopfung
der weltweiten Volkswirtschaft verantwortlich (vgl. THE WORLDBANK 2010),
dies ist auf Deutschland gerechnet drei Mal so viel wie die Bruttowert-
schépfung der Automobilindustrie (vgl. SCHLAFFER 2009).

Diese Zahlen spiegeln die Tatsache wider, dass die meisten Menschen
digitale Medien immer stirker in ihren Alltag integrieren (vgl. KROTZ 2007,
2001: 1). Der Aussage »Der Umgang mit digitalen Medien (Internet, Compu-
ter, Mobiltelefon, etc.) ist fiir mich ein selbstverstindlicher und wichtiger
Bestandteil meines tiglichen Lebens« stimmten in einer internationalen
Umfrage 79 Prozent der Befragten zu (vgl. HESS/DT. TELEKOM 2009: 16).”

Auch die zahlreichen Werbekampagnen der Medienunternehmen, die
Produkte und Dienstleistungen zur digitalen Vernetzung zur Verfiigung
stellen, dokumentieren einerseits und fordern andererseits diesen tief grei-
fenden gesellschaftlichen Wandel, der im Kontext von Medienentwicklung
zu verstehen ist (vgl. WINTER 2003a). So sind die Prophezeiungen in ihren
Werbekampagnen nicht mehr nur das Abbild der bunten Welt von Marke-
tingstrategen, sondern beschreiben sehr treffend die heutige Realitit ge-
sellschaftlicher und interpersonaler Kommunikation. Fiir den Einzelnen
wird es immer wichtiger, zu »erleben, was verbindet« (T-Mobile), denn
es ist schlieSlich »Deine Zeit« (Vodafone). Die Kommunikationsmoglich-
keiten, die dem Einzelnen angeboten werden, sind individuell und perso-
nalisiert, sie sind »Fiir Dich« (Arcor). Der Einzelne kann sich zunehmend
seine eigene Medienwelt selbst zusammenstellen und Inhalte iiber soziale
Netzwerke selbst verteilen. Er wird zum Gestalter ganz neuer medialer
Orientierungen, Bezichungen und seiner eigenen kulturellen Identitit
(vgl. im Uberblick WINTER/THOMAS et al. 2003). »Handy 2.0. Die ganze Welt
in Deiner Hand« (»He’s got the world wide web in his hands«; voDAFONE
2007) bringt diese Entwicklung auf eine einfache Formel. Das proaktive

2 Die Daten wurden in der L1FE-Studie fiir Grofbritannien, Frankreich, die usa, Ungarn, Siid-
korea und Deutschland durch eine Delphi-Befragung von 10.545 Konsumenten erhoben (vgl.
HESS/DT. TELEKOM 2009: 11).
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CORPORATE RESPONSIBILITY (CR) IN MEDIENUNTERNEHMEN DER
TIME-BRANCHE IM KONTEXT VON MEDIENENTWICKLUNG

und selbstbestimmte Fiihren von medienvermittelten Beziehungen und
das Erstellen und Abrufen personalisierter Medienangebote wird weltweit
in einem bisher nicht gekannten Ausmaf3 nachgefragt.3 Die Verbindung
zu anderen und die Nutzung von Inhalten und Diensten sind zudem un-
abhingig von zeitlichen und 6rtlichen Limitierungen méglich: »Grenzen
gab’s gestern, heute bestimmte ich, was im Fernsehen kommt« (T-Home).
Neben der Moglichkeit, personalisierte Medienhalte zu rezipieren, geht
es beim Mobiltelefon und auf Social Networking Sites (sNs) vor allem um
das In-Verbindung-Treten mit Anderen.* »Connecting People« (Nokia)
bringt nicht nur das genuine Kerngeschift des weltweit gréfiten Anbie-
ters von Mobiltelefonen auf den Punkt, sondern beschreibt die zentrale
Voraussetzung einer neuen »Zugangs- und Beziehungskunst« (WINTER
2006b) in der Gesellschaft. Diese neue Bezichungskunst entsteht durch die
Konvergenz und damit durch die Anniherung und das Ineinandergreifen
der Momente des Kommunikationsprozesses (Produktion, Allokation, Re-
zeption und Nutzung; vgl. WINTER 2006b, 2008). Dies fiihrt dazu, dass der
Einzelne nicht mehr nur Medienrezipient und -nutzer ist, sondern gerade
im Web 2.0 auch die Méglichkeit erhilt, Inhalte selbst zu produzieren und
an seine Peers zu verteilen. Dies verindert 6ffentliche Kommunikation, im
Verstindnis von Massenkommunikation (vgl. sSCHULZ 1971: 93),5 ebenso
wie die private Kommunikation auf interpersonaler Ebene grundlegend.®
Im Zuge der Medienentwicklung wandeln sich Medienunternehmen
der ehemals getrennten Branchen Telecommunication, Information, Me-
dia und Entertainment zu TIME-Unternehmen (vgl. WINTER 2006a: 13),
die jene reichhaltigen Medien (Internetdienste, Radio, Fernsehen, pub-

3 Forrester Research konnte fiir die junge Zielgruppe der 18- bis 24-Jihrigen in den Usa einen
hohen Anteil von Kreatoren, d. h. jenen Web-2.0-Nutzern, die Inhalte fiir das Internet selbst
herstellen, feststellen. Er liegt bei 46 Prozent, wihrend fiir diese Zielgruppe nur 3 Prozent
Inaktive im Web 2.0 zu verzeichnen sind. Fiir Europa lesen sich die Zahlen fiir diese Alters-
gruppe dhnlich: 33 Prozentsind dabei zu aktiven Web-2.0-Kreatoren zu rechnen, wohingegen
der Anteil der Inaktiven bei 17 Prozent vergleichsweise hoch liegt (vgl. FORRESTER.COM 2009).

4  AusderLIFE-Studie (2009) geht hervor, dass in Deutschland 50 Prozent der Befragten in min-
destens einer privaten Social Networking Site (sNs) Mitglied sind. Im Lindervergleich zeigte
sich, dass Grof3britannien mit 61 Prozent registrierten Nutzern bei den privaten sNs auf Platz1
liegt (vgl. ebd.: 19).

5 Der Begriff >Masse< in der Massenkommunikation ist hier nicht massenpsychologisch oder
kulturkritisch konnotiert; zentral ist, dass die vermittelten Aussagen sich an eine Vielzahl
von Empfingern richten (vgl. SCHULTZ 1971: 93).

6 Zur genauen Unterscheidung von 6ffentlichen und privaten Riumen vgl. auch Haber-
mas (1991,1962).
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lizistische Inhalte und Vernetzungsmdglichkeiten auf nur einem Gerit
oder einer Plattform) anbieten. So entsteht fiir Medienunternehmen der
TIME-Branche die Notwendigkeit zur Co-Regulierung. Die Medienunter-
nehmen konvergieren, d.h. sie verbinden sich temporir und immer wieder
neu zu TIME-Unternehmen, um die neuen Produkte und Dienstleistungen,
die zur konvergenten Kommunikation benstigt werden, zur Verfiigung
stellen zu kénnen. So definiert sich die Deutsche Telekom nicht mehr nur
iiber ihr ehemaliges Kerngeschift, Festnetzanschliisse zur Verfiigung zu
stellen, sondern iiber ein konvergentes Medienangebot, das sie tiber ihre
Submarken T-Mobile, T-Online, T-Home und T-Systems vertreibt und mit
dem sie sich jenseits der Telekommunikationsdienste auch im Entertain-
ment- und Informationssegment positioniert. Apple ist nicht mehr nur
Hardware- und Softwarehersteller, sondern hat im Entertainmentbereich
den Onlinevertrieb von Musik neu erfunden (iTunes). Medienunterneh-
men der TIME-Branche entwickeln im Kontext von Medienentwicklung
neue Geschiftsmodelle, die die ehemals getrennten Branchen beinhalten
beziehungsweise sich auf diese beziehen.

Die Medienunternehmen der TiME-Branche stellen daher jene Produkte
und Dienstleistungen her, die die autonome und selbstbestimmte Medi-
ennutzung — wie sie die Werbeslogans versprechen — fiir ganz gewdhnliche
Menschen (vgl. wiLL1AMS 1958) ermdglichen. Charakteristisch fiir TIME-
Unternehmen ist, dass sie zumeist privatwirtschaftlich organisiert sind
und die Bereitstellung des quasi-offentlichen Gutes Medien (vgl. KARMASIN
1998: 114f., 122f.) zunehmend kommerzialisieren (vgl. WINTER/KARMASIN
2001). Die Produkte und Dienstleistungen, die den medialen Alltag von
immer mehr Menschen mafdgeblich beeinflussen, werden zunehmend
iiber den Markt bereitgestellt. Sie gehdren heute aber auch immer 6fter
zur medialen Grundversorgung und werden deshalb auch von Regierun-
gen zunehmend als Teil der Daseinsvorsorge verstanden.” Moglichkeiten
der Medienrezeption wie auch der medialen Vernetzung werden einer-
seits nicht mehr nur in Orientierung an den Werten von Gleichheit und
Gerechtigkeit im Zugang sichergestellt, sonden auch immer 6fter dem
Mechanismus des Marktes iiberlassen. Damit einher geht eine zuneh-

7  Dies zeigt auch die Breitbandstrategie der Deutschen Bundesregierung. Heute (2011) steht
rund 98,5 Prozent der deutschen Haushalte ein Internetanschluss mit mindestens einem
Megabit pro Sekunde zur Verfiigung (vgl. http://www.bundesregierung.de/Content/DE/
Artikel/2011/01/2011-01-03-breitbandausbau.html [14.04.2011]).
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mende Deregulierung, die vor allem durch die Globalisierung medialer
Kommunikation immer schneller voranschreitet.

Wihrend sich der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk noch qua Gesetz legi-
timiert, werden die Telekommunikations- und Vernetzungsméglichkeiten
heute vor allem von privaten (beziehungsweise privatisierten) TIME-Unter-
nechmen angeboten. Durch die zunehmende Transparenz ihrer Geschifts-
prozesse und die steigende Relevanz ihrer Produkte und Dienstleistungen
fiir immer mehr Menschen miissen sich TIME-Unternehmen immer 6fter
gegeniiber gesellschaftlichen Anspriichen (von Kunden, Mitarbeitern und
anderen Anspruchsgruppen) direkt legitimieren (vgl. GFK 2008). Private
und auch o6ffentliche Kommunikation hingen zunechmend vom Zugang zu
digitalen Netzwerkmedien ab. Der normative Anspruch einer risonierenden
Offentlichkeit (vgl. HABERMAS 1991/1962) und die basisdemokratische Forde-
rung der politischen Aufgabe der Medien, Offentlichkeit herzustellen und
zu informieren, finden ihre Einlésung immer 6fter in fragmentierten Teil-
offentlichkeiten, fiir deren Zugang nicht selten digitale (private) Netzwerk-
medien benétigt werden (vgl. zum Beispiel Obama-Wahlkampfim Web 2.0).

Die Legitimation ist fiir TIME-Unternehmen nicht mehr qua Gesetz
oder Regulierungsbehorde per se gegeben, sondern wird zunehmend
durch die Leistung des 6ffentlichen Beitrags in Form der Ubernahme ge-
sellschaftlicher Verantwortung auf freiwilliger Basis erbracht beziehungs-
weise zunehmend von der Gesellschaft eingefordert. Wenn nach der sozia-
len Verantwortung von TIME-Unternchmen gefragt wird, die nach wie
vor sowohl Kultur- als auch Wirtschaftsgiiter zur Verfiigung stellen (vgl.
KARMASIN/WINTER 2002: 32), so entstehen aufgrund der neuen Rahmen-
bedingungen, unter denen gesellschaftliche Kommunikation konstituiert
wird, spezifische Verantwortlichkeiten, die es im Kontext von Medienent-
wicklung zu kliren gilt.

Die Her- und Bereitstellung von Vernetzungsmedien wie Mobiltelefo-
nen, mobilem Internet und Web-2.0-Anwendungen verindert sowohl die
interpersonale medienvermittelte Kommunikation zwischen einzelnen
Kommunikationsteilnehmern als auch die gesellschaftliche Kommunika-
tion und Konstitution von Offentlichkeit insgesamt. Die gesellschaftlichen
und damit auch kulturellen Auswirkungen der Geschiftstitigkeit von
TIME-Unternehmen, die als sozialer Footprint bezeichnet werden, hingen
daher mafSgeblich von ihren Kernprodukten und -dienstleistungen ab. Die
zunehmend personalisierte und individualisierte Form gesellschaftlicher
Kommunikation und die dezentrale Organisation gesellschaftlichen Wis-
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sens erfordert eine tiefer gehende Betrachtung der Frage, wie sich durch
die Bereitstellung digitaler Netzwerkmedien der soziale Footprint von TIME-
Unternehmen verindert und welche neuen Dimensionen gesellschaftlicher
Verantwortung daraus entstehen.

Die durch Netzwerkmedien neu entstehenden »Zugangs- und Bezie-
hungskiinste« (vgl. WINTER 2006b) erhalten auf individueller, unterneh-
mensspezifischer und gesamtgesellschaftlicher Ebene eine erhéhte Rele-
vanz, da sie direkt auf die Alltagskultur sowohl gewshnlicher Menschen
als auch in strategischer Hinsicht auf die Unternehmenskultur von Stake-
holdern im Speziellen wirken. Somit ist die Entwicklung von Medien als
zentraler Bezugspunket fiir gesellschaftlichen Wandel (vgl. WINTER 2003a)
und als Ausgangspunkt neuer Herausforderungen an die gesellschaftliche
Verantwortung von TIME-Unternehmen zu konzeptualisieren. Dies ergibt
sich daraus, dass TIME-Unternehmen Medienentwicklung durch techni-
sche (und Nutzen-)Innovationen vorantreiben und durch die Aneignung®
dieser digitalen Netzwerkmedien im Alltag gewdhnlicher Menschen eine
neue Art der Kommunikation erst méglich wird. Diese Verinderung mani-
festiert sich vor allem in der zunehmenden Deinstitutionalisierung und
Deprofessionalisierung sowie einer gleichzeitigen Dezentralisierung gesell-
schaftlicher Kommunikation, die heute zunehmend beim Einzelnen liegt,
der dafiir nichtselten einen Zugang zu digitalen Netzwerkmedien benéotigt.
Durch die neue Organisationslogik des Netzwerks in Medienunternehmen
der TiME-Branche wird die Aneignung digitaler Netzwerkmedien auch fiir
die Bezichungen von TIME-Unternehmen zu ihren Stakeholdern sowie der
Stakeholder untereinander strategisch relevant.

Gesellschaftliche und wirtschaftliche Kommunikation liegt zunehmend
in der Hand einzelner Akteure (Biirger, Stakeholder, Unternehmen) und
nicht mehr nur in der Hand grofSer Massenmedien oder zentraler Abtei-
lungen der Unternehmenskommunikation. Die Auswirkungen auf die
Alltags- wie auch auf die Unternehmenskultur sind dabei tiefgreifend, da

8  Der Begriff >Aneignung<wird im Sinne der Cultural Studies und urspriinglich auf de Certeau
(1988) zuriickgehend verstanden als »Das >Zu-Eigen-Machen<von Medieninhalten im lokalen
Lebenskontext der Nutzerinnen und Nutzer durch verschiedene kulturelle Praktiken, die — wie
beispielsweise Gespriche — iiber die eigentliche Rezeptionssituation hinausgehen kénnen«
(HEPP 1999: 274). Es ist jedoch zu erginzen, dass es im Kontext dieser Forschungsarbeit vor
allem um die Aneignung digitaler Netzwerkmedien geht, d.h. auch um die »Kommunikati-
onspotenziale die menschliche Kommunikation strukturell und inhaltsiibergreifend beein-
flussen« (KROTZ 2007/2001: 12; vgl. Kapitel 2.2.1).

21



CORPORATE RESPONSIBILITY (CR) IN MEDIENUNTERNEHMEN DER
TIME-BRANCHE IM KONTEXT VON MEDIENENTWICKLUNG

kulturelle Identitit und Orientierung durch eine neue Art gesellschaftli-
cher und unternehmensspezifischer Kommunikation entstehen. Zentral

ist, dass der soziale Footprint von TIME-Unternehmen darin besteht, durch

ihre Produkte und Dienstleistungen dazu beizutragen, dass Kommuni-
kation und Kultur auf eine neue Art und Weise konstituiert werden, die

es im Detail zu klidren und vor dem Hintergrund der Medienentwicklung
besser zu verstehen gilt.

Ziel der folgenden Ausfiihrungen ist es, die gesellschaftliche Verantwor-
tung von TIME-Unternehmen (Corporate Social Responsibility) im Kontext
von Medienentwicklung zu spezifizieren, indem zentrale Dimensionen die-
ser Verantwortlichkeit herausgestellt werden. Dabei wird das Soziale einer
Corporate Social Responsibility durch den hier als maf3geblich angesehenen
sozialen Footprint von TIME-Unternehmen im Bereich von Kommunikation
und Kultur verortet.® Es sind die neuen kommunikativen Beziehungen
des Einzelnen, der Time-Unternehmen und ihrer Stakeholder sowie der
Gesellschaft insgesamt, fiir die es diese spezifische >soziale< Verantwortung
zu iibernehmen gilt. Dies geschicht jedoch nicht nur mit dem Anspruch
einer normativen Unternehmens- und Wirtschaftsethik, sondern vor allem
auch mit der Zielsetzung, in diesen zentralen Verantwortungsbereichen
strategische Potenziale zu realisieren, die zur Differenzierung der jewei-
ligen TIME-Unternehmung beitragen kénnen.

Das Konzept der Corporate Social Responsibility (csr) und die ihr zu-
grunde liegenden unternchmens- und wirtschaftsethischen Ansitze wer-
den gerade fiir TIME-Unternehmen, die mafSgeblich als gesellschaftliche
Akteure agieren, zunehmend relevanter. Dies liegt daran, dass Anspriiche
aus der Gesellschaft und von spezifischen Stakeholdern nun auch private
TIME-Unternehmen betreffen, da sie Kommunikation und Kultur mit pri-
gen. Der 6ffentliche Wertbeitrag dieser Unternehmen wird trotz zunehmen-
der privatwirtschaftlicher Organisation von der Gesellschaft eingefordert.
Diesen Druck bekommen TIME-Unternehmen vor allem durch die stirker
nachgefragte Transparenz von Unternehmensprozessen zu spiiren, was
nicht zuletzt an den zahlreicheren und reichhaltigeren Moglichkeiten
der Informationsbeschaffung der Stakeholder liegt (vgl. 1BM 2008: 7). Das
Spannungsfeld zwischen der Bereitstellung sowohl kultureller als auch

9 Dies symbolisiert auch der Titel dieses Buches, der bewusst das >Social< in Corporate Social
Responsibility in eine Corporate Responsibility fiir Kommunikation und Kultur transferiert.
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wirtschaftlicher Giiter durch TIME-Unternehmen findet seine Entspre-
chung im Spannungsfeld normativer und instrumentalistischer Ansitze
der Unternechmensethik, die es vor dem Hintergrund der Realisierung
strategischer Wettbewerbsvorteile kritisch zu diskutieren gilt.

Die Erfiillung der neuen gesellschaftlichen und stakeholderbezoge-
nen Anspriiche kann zum Bezugspunkt fiir Differenzierung gegeniiber
anderen TIME-Unternechmen werden und erhilt somit auch strategische
Relevanz. Die Biindelung von Engagements, die dieser neuen gesellschaft-
lichen Rolle gerecht zu werden versuchen, wird oftmals im Konzept der
Corporate Social Responsibility vorgenommen. Das Konzept versucht so-
wohl gesellschaftliche Anspriiche als auch strategische Zielsetzungen mit
einzubeziehen. Corporate Social Responsibility ist deshalb schon lange
nicht mehr nur eine neue Form der Public Relations oder Ausdruck einer
unternehmerischen Philanthropie, sondern ein strategisches Konzept zur
Erzielung von Wettbewerbsvorteilen.

Die Professionalitit der Umsetzung von csR und die Nutzung strate-
gischer Potenziale bemessen sich vor allem an dem Grad der Ausrichtung
der Corporate-Responsibility-MafSnahmen am Kerngeschift. Es geht dabei
weniger um die Frage, wie TIME-Unternehmen erwirtschaftete Gewinne an
die Gesellschaft zuriickfiihren (zum Beispiel Spenden), sondern vielmehr
um die Art und Weise, wie die Kernprodukte und -dienstleistungen erstellt
werden und wie die Unternehmen in Bezug auf den sozialen Footprint, den sie
mit ihren Produkten und Dienstleistungen in der Gesellschaft hinterlassen,
Verantwortung iibernehmen. Dazu gilt es, seinen sozialen Footprint in Abhin-
gigkeit vom Kerngeschift zu kennen, um tatsichlich Wettbewerbsvorteile
durch eine strategische Corporate Responsibility erzielen zu konnen.

Ist der Wandel von Medien, Kommunikation, Kultur, TtME-Unter-
nehmen und Gesellschaft theoretisch dargestellt und entwickelt worden,
untersucht die empirische Analyse, ob TIME-Unternehmen den herausge-
arbeiteten neuen Dimensionen einer gesellschaftlichen Verantwortung
fiir Kommunikation und Kultur in ihrer Corporate Responsibility bereits
begegnen und dabei strategische Potenziale nutzen.

Die Arbeit leistet aus einer medien- und kommunikationswissenschaft-
lichen Perspektive einen Beitrag zu einem besseren Verstindnis der neuen
Rahmenbedingungen, unter denen Kommunikation und Kultur sowohl
in der Gesellschaft als Ganzes als auch speziell in den Beziehungen von
und zu Stakeholdern konstituiert werden, und kann so neue Verantwor-
tungsbereiche speziell fiir die Medienunternehmen der TIME-Branche, die
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digitale Netzwerkmedien zur Verfiigung stellen, benennen und die Nut-
zung strategischer Potenziale herausstellen. Die zentrale Fragestellung
ist, ob TIME-Unternehmen in einer Corporate Responsibility fiir Kom-
munikation und Kultur auf die neuen Herausforderungen insbesondere
durch die Entwicklung digitaler Netzwerkmedien reagieren und dabei
strategische Potenziale nutzen.

Ziel und Aufbau des Buches

Das Buch gliedert sich in fiinf Teile. Nachdem in Kapitel 1 eine Hin-
fithrung zum Thema stattgefunden hat, dienen die Kapitel 2 bis 4 der
theoretischen Fundierung und Prizisierung der verinderten Rahmen-
bedingungen, in denen TIME-Unternehmen heute agieren, sowie darauf
aufbauend der theoretischen Entwicklung neuer Dimensionen einer
gesellschaftlichen Verantwortung der TiIME-Unternehmen. Die Kapitel
5 bis 6 beinhalten die Ergebnisse der inhaltsanalytischen Betrachtung
der Selbstdarstellung der Corporate Responsibility von 12 globalen TIME-
Unternehmen sowie deren Interpretation im Kontext der theoretischen
Fundierung der ersten Kapitel.

In Kapitel 2 wird gezeigt, warum Corporate Responsibility fiir TIME-
Unternehmen relevanter wird und welche spezifischen Bereiche dieser
Verantwortung vor dem Hintergrund der Medienentwicklung entstehen.
Es wird dargestellt, dass sich im Kontext der Medienentwicklung, als Be-
zugspunkt fiir den Wandel kommunikativer Beziehungen, die Art und
Weise, in der Kommunikation in der Gesellschaft heute konstituiert wird,
grundlegend von der Institutionalisierung und Konstitution gesellschaft-
licher Kommunikation im Kontext der Massenmedien unterscheidet. So-
mit wird die Medienentwicklung zum zentralen Bezugspunkt fiir gesell-
schaftlichen Wandel (vgl. WINTER 2003a). Durch die Medienentwicklung
und speziell die Entstehung digitaler Netzwerkmedien kann anhand der
neu angeordneten Momente der Produktion, Allokation, Rezeption und
Nutzung von Kommunikation (vgl. WINTER 2006b, 2008) gezeigt werden,
dass dies sowohl fiir ganz gewshnliche Menschen und somit auch fiir Sta-
keholder in der gesellschaftlichen Verantwortung von TIME-Unternehmen
relevant wird. Das Neue an der Konstitution von Kommunikation wird
dabei im Gegensatz zum Kommunikationsprozess in der Massenkom-
munikation herausgestellt. Dabei wird deutlich, dass der Zugang zu di-
gitalen Netzwerkmedien und die Inklusion gesellschaftlicher Gruppen
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in den Prozess gesellschaftlicher Kommunikation grundlegend sind, um
an speziellen Netzwerken und Konnektivititen'® teilhaben zu kénnen.
Fiir TiME-Unternehmen, als Bereitsteller digitaler Netzwerkmedien und
Dienstleistungen, erwichst daraus eine neue und ernst zu nehmende Ver-
antwortung fiir die Kommunikation in der Gesellschaft sowie aus stra-
tegischen Uberlegungen fiir ihr Stakeholdermanagement. Die Dimen-
sionen Zugang/Inklusion (Ausstattung mit Medien/Konnektivitit) und
Stakeholdermanagement (Stakeholdermanagement 1.0 und 2.0) werden
in Kapitel 2.2 theoretisch entwickelt.

Die Konstitution von Kommunikation unter den Bedingungen der
Konvergenz (Kapitel 2.2) hat unweigerlich Auswirkungen auf den Einzel-
nen und darauf, wie er seine kulturelle Identitit findet und justiert, wie er
kulturelle Orientierungen und Ressourcen herstellt und weitergibt. Die
Aneignung digitaler Netzwerkmedien durch die Leute aus der Perspektive
der Cultural Studies hilft zu verstehen, wie hoch die neue (alltags)kultu-
relle Relevanz dieser Aneignung ist. Dies wird darauf zurtickgefiihrt, dass
sich durch die zunehmende Individualisierung, die durch die Entwick-
lung personalisierter Medienangebote forciert wird, der einzelne Nutzer
und Stakeholder Medienangebote und -inhalte selbst zusammenstellt
und nicht mehr in Form der Einwegkommunikation von den Massenme-
dien rezipiert. Unter Beriicksichtigung von Individualisierungsprozessen
wird deutlich, dass die kulturelle Bedeutung von Kommunikation aus
der Perspektive der Cultural Studies stark vom Kontext und den jeweili-
gen Bedingungen des Einzelnen abhingt. Die Interaktion des Einzelnen
mit personalisierten digitalen Netzwerkmedien gewinnt damit auch an
Bedeutung fiir die Kommunikation von und mit Stakeholdern im Unter-
nehmensumfeld. Auch hier werden die Kategorien Individualisierung und
Kontextualisierung spezifischer Stakeholder zum Dreh- und Angelpunkt
eines neu zu verstehenden Stakeholdermanagements, das sich als Teil der
gesellschaftlichen Verantwortung von TiMe-Unternechmen definieren lisst.
In Kapitel 2.3 werden erneut die Dimensionen Stakeholdermanagement
(Stakeholdermanagement 2.0) und Inklusion/Zugang (zu kulturellen

10 >Konnektivitit« wird als Qualitit der Medien als kulturelle Verbindungstechnologie (vgl.
HEPP et al. 2006; WINTER 2006a) mit Leuten und Bedeutungen zu jeder Zeit und an jedem
Ort mit jedem und jeder kulturellen Bedeutung zur Voraussetzung einer neuen personlichen
Kultur-Matrix (vgl. WINTER 2008: 6).
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Ressourcen) abgeleitet und in ihren Ausprigungen (Individualisierung,
Kontext etc.) konkretisiert.

Durch die Benennung der neuen Voraussetzungen, die die Konstitution
von Kommunikation und Kultur sowohl auf gesellschaftlicher als auch
auf Unternehmensebene in den Bezichungen zu Stakeholdern verindern,
werden abschlieSend unter den abgeleiteten Dimensionen neue Heraus-
forderungen an die Verantwortung von TIME-Unternehmen fiir Kommu-
nikation und Kultur benannt (vgl. Kapitel 2.4). Dabei wird deutlich, dass
sich der soziale Footprint von TIME-Unternehmen vor allem im Bereich von
Kommunikation und Kultur, die sie durch ihre Kernprodukte und -dienst-
leistungen mafsgeblich beeinflussen, verorten lisst.

In Kapitel 3 wird deutlich, dass die Relevanz einer Corporate Respon-
sibility fiir Kommunikation und Kultur vor dem Hintergrund der Me-
dienentwicklung auch auf die verinderte Rolle der TIME-Unternehmen
in der Branche und der Gesellschaft zuriickgefiihrt werden kann. Durch
die Konvergenz der ehemals getrennten Branchen Telecommunication,
Information, Media und Entertainment wandeln sich die traditionellen
Massenmedien zu horizontal integrierten Netzwerkunternehmen und
konvergieren zu TIME-Unternchmen. Dadurch entstehen sowohl auf Un-
ternehmensebene als auch auf Branchen- und Gesellschaftsebene neue
Herausforderungen an die kommunikativen Beziechungen mit den An-
spruchsgruppen. Auch hier zeigt sich, dass Kommunikation und Kultur
auf eine neue Art und Weise konstituiert werden und durch Globalisierung,
Deregulierung und Netzwerkbildung vor allem strategische Bedeutung
erlangen. Das In-Bezichung-Treten mit Stakeholdern im Unternehmens-
netzwerk oder in den Netzwerkunternehmen der Konvergenzbranche
selbst erfordert daher, die neuen Rahmenbedingungen kommunikativer
Beziehungen auf Branchen-, Unternehmens- und gesellschaftlicher Ebene
besser zu verstehen und dadurch auch das Management dieser Beziehun-
gen zu adaptieren und zu optimieren.

Die Notwendigkeit, dass es die Rolle von TIME-Unternehmen in der
Gesellschaft neu zu verstehen gilt, wird in Abgrenzung zu der politischen
Okonomie der Medien sowie der Kritik an der Kulturindustrie verdeut-
licht. Im Kontext von Konvergenz und Medienentwicklung wird gezeigt,
dass sich — auch in Bezug auf die Konstitution von Offentlichkeit — das
Verstindnis der TIME-Unternechmen als gesellschaftliche Akteure wandelt
und dadurch neue Dimensionen ihrer Verantwortung benannt werden
konnen. Es werden in Kapitel 3 die Dimensionen Stakeholdermanagement
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(Stakeholdermanagement 1.0, Stakeholdermanagement 2.0), Offentlichkeit
(Schaffen von Rahmenbedingungen; Sicherheit und Fairness) sowie Ma-
nagement und Kontrolle entwickelt bezichungsweise weiter konkretisiert.

Durch die Darstellung der neuen unternehmensspezifischen, branchen-
spezifischen und gesamtgesellschaftlichen Voraussetzungen, unter denen
TIME-Unternehmen agieren, lassen sich fiir die jeweiligen Dimensionen
konkrete Herausforderungen an eine Corporate Responsibility fiir Kom-
munikation und Kultur benennen (vgl. Kapitel 3.4).

In Kapitel 4 wird vor dem Hintergrund der medialen, kommunikati-
ven, kulturellen sowie branchen- und unternehmensspezifischen Verin-
derungen der Ansatz der Corporate Social Responsibility sowie das Span-
nungsfeld seiner unterschiedlichen unternehmens- und wirtschaftsethi-
schen Fundierungen aufgespannt und kritisch diskutiert. Dazu werden
die grundlegenden Annahmen und die zentralen Begriffe erklirt und fiir
den Themenkontext definiert. Es wird nochmals in Bezug auf die Rolle
als Verantwortungstriger verdeutlicht, dass sich Medienunternehmen zu
TIME-Unternehmen gewandelt haben (c) und sich dadurch auch der soziale
Footprint der TIME-Unternehmen als Kommunikation und Kultur (s) neu
verstehen lisst. Dies wird schliefSlich in das hier zugrunde gelegte unter-
nehmensethische Konzept einer strategischen Corporate Responsibility
(R) aufgenommen und hinsichtlich moglicher strategischer Potenziale fiir
eine Corporate Responsibility fiir Kommunikation und Kultur differenziert.
Vor dem Hintergrund eines strategisch angelegten Verantwortungskon-
zeptes wird es moglich, die strategischen Potenziale der bereits in Kapitel
2 und 3 herausgearbeiteten neuen Herausforderungen zu benennen, die
als Grundlage fiir die empirische Analyse der Corporate-Responsibility-
Strategien zwolf ausgewihlter T1M(E)"-Unternehmen dienen.

In Kapitel 5 werden Materialien der Selbstreprisentation der csr
von zwolf TiM(E)-Unternehmen aus den Fortune Global 500 (vgl.
FORTUNE MAGAZINE 2007) inhaltsanalytisch untersucht. Dazu werden
die Dimensionen und die ihnen zugeordneten Herausforderungen als
Forschungsunterfragen erneut benannt und anhand ausgewihlter Er-
gebnisse beantwortet. Dabei stehen die csr-Berichte (2007) sowie die in-

11 Die spitere empirische Analyse bezieht sich lediglich auf die Branchen Telecommunication,
Information und Media, daher wird der Begriff >T1ME<im Folgenden eingeschrinkt als TIm(E)
verwendet.
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ternationalen csr-Webseiten (.com) der Global Player im Mittelpunkt der
qualitativen Inhaltsanalyse.

Es wird untersucht, ob die ausgewihlten TiM(E)-Unternechmen die neuen
Herausforderungen einer Corporate Responsibility fiir Kommunikation
und Kultur bereits erkannt haben und ihr (Selbst-)Verstindnis sowie ihre
Corporate-Responsibility-Aktivititen daran ausrichten. AbschlieSend wird
in Kapitel 6 auf der Basis der Ergebnisse die Nutzung mdéglicher strate-
gischer Potenziale durch die TiM(E)-Unternehmen vor dem Hintergrund
der theoretischen Fundierung kritisch diskutiert.

ABBILDUNG 1
Aufbau des Buches

Corporate Responsibility in Medienunternehmen der TIM(E)-Branche
Kapitel 1

Medienentwicklung verandert...

... Kommunikation und ... die Struktur der ... das traditionelle

Kultur ganz gewdhn-
licher Menschen und
Stakeholder durch die
Produkte und Dienst-
leistungen von TIM(E)-
Unternehmen.

Kapitel 2

Branche, die Organisati-
onslogik von TIM(E)-
Unternehmen und das

Verstandnis ihrer
gesellschaftlichen
Rolle.

Kapitel 3

CSR-Konzept zu einer
strategischen
Corporate Responsibili-
ty fiir Kommunikation
und Kultur,
da sich die Unterneh-
mung (C), das Soziale
(S) und die Verantwor-
tung (R) verandern.

Kapitel 4

Neue Herausforderungen
an die Corporate Responsi-

bility in TIM(E)- —

Unternehmen

Neue Herausforderungen
an die Corporate Respon-
sibility in =
TIM(E)-Unternehmen

Neue strategische Poten-
ziale einer Corporate
Responsibility fiir Kommu-
nikation und Kultur in
TIM(E)-Unternehmen

Kapitel 5

Empirische Analyse der Corporate Responsibility von 12 TIM(E)-Unternehmen

Kapitel 6

Nutzung strategischer Potenziale einer Corporate Responsibility fiir
Kommunikation und Kultur in TIM(E)-Unternehmen
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