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Vorwort

Im wirtschaftlichen Wettbewerb von Unternchmen spielen keineswegs nur die
Produkte und ihre Qualitit eine entscheidende Rolle, sondern ebenfalls das
Ansehen des herstellenden oder serviceanbietenden Unternehmens. Je hnli-
cher nun die Qualitit der von unterschiedlichen Unternchmen angebotenen
Produkte wird, umso mehr verschiebt sich der wettbewerbsrelevante Anteil des
Unternehmensansehens von dem Image, das das Unternehmen als Hersteller
oder Anbieter eines bestimmten Produktes hat, hin zu dem Ansehen, das das
Unternehmen als soziale Einrichtung innerhalb der Gesellschaft geniefit. Die-
ser Teil des Unternehmensanschens, der Unternehmensreputation, ist nun aber
wesentlich abhingig davon, wie die umgebende Gesellschaft das Unternehmen
bewertet hinsichtlich seiner Merkmale und Leistungen als Arbeitgeber sowie
allgemein als Akteur auf 6konomischem, kologischem, gesellschaftlichem und
kulturellem Gebiet.

Damit aber die umgebende Gesellschaft das Unternehmen in solchen Hin-
sichten iiberhaupt beurteilen oder zunichst auch nur wahrnehmen kann, muss
sie davon — meist iiber die Medien — in Kenntnis gesetzt werden. Dies kann ent-
weder so geschehen, dass die Medien von sich aus aktiv werden und die Ergeb-
nisse eigener Recherchen iiber die relevanten Aspekte von Unternehmen mit-
teilen, oder aber so, dass das Unternehmen selbst initiativ wird und iiber seine
im hiesigen Sinne reputationsrelevanten Leistungen und Haltungen berichtet,
so dass die Massenmedien diese Initiativen der Unternchmenskommunikation
zum Anlass oder zumindest zum Gegenstand fiir ihre eigene Berichterstattung
nehmen. Erhilt nun ein Unternechmen eine ,,gute Presse” fiir solche Aktivititen
und Entscheidungen, die es als sozial verantwortlich handelnden Akteur er-
kennbar und von anderen Unternehmen unterscheidbar machen, kann dies das
wettbewerbsrelevante Anschen des Unternehmens bei den Medienrezipienten
festigen oder sogar verbessern.

Dass und auf welche Weise die Ubernahme sozialer Verantwortung durch
Unternehmen (Corporate Social Responsibility) als strategisches Instrument
der Unternehmenskommunikation eingesetzt werden kann, um die Unter-
nehmensreputation zu stirken, ist fiir den privatwirtschaftlichen Sektor schon
in einigen kommunikationswissenschaftlichen (Fall)Studien exemplarisch
untersucht worden. Die vorliegende empirische Untersuchung von Sebastian
Podwojewski geht demgegeniiber erstmalig am Beispiel eines kommunalen Un-
ternehmens, nimlich der Dortmunder Energie- und Wasserversorgung GmbH
(DEW?21), der Frage nach, inwiefern Corporate Social Responsibility (CSR),
gepaart mit der aktiven und zielgerichteten Kommunikation des gesellschaftli-
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chen Engagements, dabei helfen kann, ,bestehende Imageschwichen zu iiber-
winden und langfristig ein positives Unternehmensimage aufzubauen®.

Kennzeichnet die theoretische und kommunikationspraktische Spezifizie-
rung der gesamten CSR-Problematik fiir den Bereich der kommunalen Un-
ternchmen die ganze Untersuchung und ihre Anlage, so zeichnen drei weitere
Besonderheiten sie gegeniiber vergleichbaren empirischen Studien aus:

Die hier prisentierte Medienresonanzanalyse, bei der es insbesondere um
die Resonanz gehe, die die CSR-Aktivititen von DEW21 innerhalb der Medien
gefunden haben, unterscheidet sich in einem ganz entscheidenden Punkt von
ihnlichen Analysen. Sebastian Podwojewski waren nimlich aufgrund seiner
Zusammenarbeit mit dem Unternchmen auch die vom Unternehmen verdf-
fentlichten Pressemitteilungen zu den entsprechenden CSR-Aktivititen zu-
ginglich. Dies erlaubte es ihm, innerhalb der Gesamtheit der Medienresonan-
zen zu unterscheiden zwischen solchen, die ausschliefflich oder vornehmlich
oder nur in Teilen durch die Pressemitteilungen stimuliert oder priformiert
wurden, und anderen, die unabhingig von den Pressemitteilungen — so z. B.
aufgrund selbstindiger Recherche von Medienvertretern — entstanden sind.

Fine zweite Besonderheit der hier vorgelegten Analyse ist darin zu schen,
dass Sebastian Podwojewski sich im qualitativen wie im quantitativen Bereich
seiner Analyse nicht allein auf einzelne Datenklassen beschrinkt, sondern auch
Relationen zwischen Einzelergebnissen aus verschiedenen Dimensionen be-
trachtet. Auf diese Weise gelangt er in der Tat zu nicht nur gut begriindeten,
sondern zugleich auch sehr differenzierten Einzelaussagen.

Als dritte Besonderheit ist hervorzuheben, wie Sebastian Podwojewski das
Gesamt der empirisch ermittelten Einzelergebnisse abschliefend nochmals pri-
sentiert, nimlich in einer Zusammenschau, die nicht zuletzt in ihrer Riickbin-
dung an dic theoretischen Voriiberlegungen auch einen kritischen Blick auf
die bisherigen CSR-Aktivititen und Mafinahmen der Offentlichkeitsarbeit des
Unternehmens gestattet, es ihm jedoch zugleich erlaubt, wohlbegriindete und
gewigte Handlungsempfehlungen zu formulieren. Oder anders ausgedriickt:
Es ist die sachgerechte Verkniipfung von Kommunikationstheorie, Kommuni-
kationsanalyse und Entwicklung von Problemlsungen fiir die Praxis, die im
vorliegenden Fall kommunikationswissenschaftlich wie kommunikationsprak-
tisch {iberzeugt.

Essen, im August 2009
H. Walter Schmitz



