Lniversitat
wien

MAGISTERARBEIT

Titel der Magisterarbeit

,Nachrichtenfaktoren, redaktionelle Linie und
Organisationsmerkmale in der Berichterstattung tber
Corporate Social Responsibility: Eine Inhaltsanalyse”

Verfasserin

Anna Carmen Hecht, Bakk.phil.

angestrebter akademischer Grad

Magistra der Philosophie (Mag.phil.)

Wien, im Februar 2012

Studienkennzahl It. Studienblatt: A 066 841
Studienrichtung It. Studienblatt: Publizistik- und Kommunikationswissenschaft

Betreuer: Univ.-Prof. Dr. Klaus Schdnbach






Eidesstattliche Erklarung

Ich erkldre hiermit an Eides Statt, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und ohne
Benutzung anderer als der angegebenen Hilfsmittel angefertigt habe. Die aus fremden Quellen
direkt oder indirekt Glbernommenen Gedanken sind als solche kenntlich gemacht. Die Arbeit
wurde bisher in gleicher oder dhnlicher Form keiner anderen Prifungsbehérde vorgelegt und

auch noch nicht veroffentlicht.

Wien, Februar 2012

Anna Hecht






Danksagung

Ich méchte mich herzlich fir die ausgezeichnete Betreuung meiner Arbeit bei Prof. Schénbach
bedanken. Seine permanente Unterstiitzung in Form von konstruktivem Feedback per Mail oder
in Sprechstunden hat mich in allen Phasen meiner Arbeit weitergebracht. Seiner
Studienassistentin Sarah Marquardt mochte ich meinen Dank fur ihre firsorgliche Betreuung
wahrend des Seminars aussprechen. Vielen Dank!

Meiner Familie, besonders meinen Eltern danke ich fiir ihre vielfaltige Unterstiitzung wahrend
meiner Studienjahre. |hr stetiges Interesse an mir férdert mich in allen Belangen. Dank gilt auch
meiner Schwester Katharina, die immer an mich glaubt!

Bei meinem Freund mochte ich mich ganz besonders bedanken. Fir das Korrekturlesen der
Arbeit, fir unsere thematische Diskussionen und sein mathematisches Wissen bin ich ihm
unendlich dankbar. Seine Unterstiitzung half mir, viele Gedanken zu klaren und hat mich beim
Verfassen vorangebracht. Danke Peter!

Ein herzliches Dankeschdon geht an meine Studienkolleginnen. Franziska, vielen lieben Dank fir
dein Bemihen beim Korrigieren der Arbeit! Lis, vielen Dank fiir die lustigen Kaffeestunden nach
dem Seminar! Sanni, vielen lieben Dank fir all deine positiven sowie aufbauenden Worte!






Inhaltsverzeichnis

1

BN BITUNG ...ttt e e e e et e e e e e bt e e e e e bteeeesbaeeeesstaeeesntaeaesrtaeeeanes 1
1.1 TREIMA ettt et ettt e b e s bt e sat e s et st et b e b e s be e et ean et an 1
1.2 REIBVANZ ...ttt e sa e st e e bt e e s be e e bteesabeesneeesareeeans 2
1.3 WA T=] Y= U o - PP PSP 3

L2 LT o o =T TSRO USTPPTTOTRRTI 5
2.1 Die NachrichtenWertthEorie. .......c.eooiieiiii i 5
2.2 Die redaktionelle LiNi@ ......c.ceeieiiiiee ettt ettt e 7
2.3 Beitrag der Ergebnisse zur Theoriebildung......ccccccveiiiiciieeiiccien e, 9

(o] 57 o[0T g =47y - s Tc 1S USRS 11
31 Unternehmensberichterstattung .......occoeeeivciiii e 11
3.2 Berichterstattung liber Corporate Social Responsibility ........ccccceevveeiiiiiieiiciiennins 12

Fragestellungen und HYpotheSEN.........coiiiiiiiiiiiie et e e e 15

UNtersuChUNGSODJEKLE ..oouviiiiiiiie e e e et e e e s sereeeeas 19
51 Corporate Social ReSponSibility .......cccveiieiiiiiiiiiie e 19
5.2 Untersuchte Medien und ihre redaktionelle Linie .........ccoceervieeniiennieinieceieeneen 20
5.3 OrganisatioNSMErkmale.........oovuiiiiiiiee e 23

IMEENOE ...ttt ettt r e e sane e 25
6.1 Die INNAItSANAIYSE ...uiiiiiiiee et e e et e e s eara e e e enes 25
6.2 DateNMAtErial..cc.eeiieiieeee e e e e 25
6.3 Pretest. .. i 26
6.4 RElIADIIATSTOSE .. .eeeeeeeee ettt sttt 26
6.5 ArtiKelausWah ....cc.ooiii e e 27

Darstellung der ErgebNiSSE.......uuiii ettt et e et e e e e aaee e 29
7.1 Statistische Verfahren ... 29
7.2 AUSEEWEITELE AITIKEI ... .. e e e 29
7.3 Vorkommen der Nachrichtenfaktoren ... 30
7.4 Vorkommen der Organisationsmerkmale .........cccceeeeeeciiiieeee e, 32

Uberpriifung der Fragestellungen und Hypothesen ..........ccccoeeeeeeeeieeeieeceeeeeeeeeeseeeas 39
8.1 FragestellUNG 1 ......ovveiiiei e e e e e e et e e e e e e s sbarae e e e e e e e eennnnes 39
8.2 FrageStelIUNG 2 .....uviieieee e e e e e e e e e e e e sbaeae e e e e e e e eeannnes 41



Inhaltsverzeichnis

8.3 FragestellUNG 3 ...coo o e e e e e e e et a e e e e e e e e nnrraeeaaaeean 42
9 SChIUSSTOIZEIUNGEN ..ttt et e s st e e s sbte e e s sbteeessrteeeesans 45
10 Lit@raturverzeiChNis .......oe iee ettt st e b e e as 49
11 Abbildungs- und Tabellenverzeichnis .........cceivciiiiicciiee e 55
F N1 T [ o= SRR 57
KATEZOIENSYSTEIM ..ottt ettt e e e ettt e e e e e e s s bt bt e e e e e s s s sasbrnaeeeessennnnns 57
REIADITTATSTOST ..eeeueeeeriieeiie ettt sttt ettt e e st e e sab e e sareesbeeesareeeanes 62
Kolmogorov-Smirnov-AnpPasSUNGSTEST......ccuuciiiiiiiiiee it eeriree st e et e e ssrre e e s sereeessaaeee s 63
Branchen Nach ZEITUNZEN ..co..uiiii ittt e e e st e s saa e e ssnbreeesnsreae s 65
BeiSPIEINATLE AFTIKEI ... eeeeeeeeeee e et e e et e e e et b e e e e atr e e e e nreee s 66
LEDENSIAUT ...ttt e b e s he e s 72
0T 2= 1Y ] =R 73
LY o1 1 T T OSSP P PO UPPPPTOI 74

Vi



1 Einleitung

1.1 Thema

Corporate Social Responsibility (CSR), Nachhaltigkeit und Sustainability — diese Schlagworter
haben seit einigen Jahren im Wirtschaftsbereich vermehrt an Aufmerksamkeit erlangt (Arendt &
Brettel, 2010, S. 1469), (Gulyas, 2009, S. 657), (Lewis, 2003, S. 356), (Green & Peloza, 2011, S.
48), (Lee & Kim, 2010, S. 283). In der heutigen Zeit ist es fur Unternehmen nicht mehr
ausreichend, sich ausschlieBlich auf wirtschaftliche Gewinne zu fixieren. Vielmehr stellt sich
neben einer 6konomischen Verantwortung die Frage nach einer sozialen und &kologischen
Verantwortung von Unternehmen - nach den drei Prinzipien von CSR.

Die Hintergriinde, weshalb die Gesellschaft ein groReres Bewusstsein zur unternehmerischer
Verantwortlichkeit entwickelte, sind in unzdhligen negativen Schlagzeilen nachzulesen:
Umweltzerstorungen, Geschafts- und Managementskandale und eine Finanz- und
Wirtschaftskrise. Diese und andere Ausloser fiihren zu einem massiven Misstrauen seitens der
Offentlichkeit in die Wirtschaftstreibenden. Infolgedessen sind Unternehmen einem
zunehmenden Druck der Stakeholder ausgesetzt (Thommen, 2003, S. 13), (Lewis, 2003, S. 356),
(Gulyas, 2009, S. 657). Mehr noch, sie sind gefordert, sich der Verantwortung gegeniber ihrer
Umwelt und Gesellschaft zu stellen (Mohr, Webb, & Harris, 2001, S. 45), (Sachs, Ruhli, & Kern,
2007, S. 1). Aufklarungsbedarf iber das Handeln von Unternehmen gegentiber Stakeholder ist zu
einer Notwendigkeit geworden.

Auswirkungen von CSR

Unternehmen nehmen die gesellschaftlich erwartete Verantwortung seit geraumer Zeit
verstarkt wahr und bedienen sich verschiedener CSR-MalRnahmen in ihrem Management (Moir,
2001, S. 21). Diese innere und dullere Implementierung von CSR kann durchaus als Chance
gesehen werden: Eine bewusste Positionierung auf dem Markt (Bentele & Nothhaft, 2011, S. 67)
und eine damit verbundene Stirkung der Unternehmensmarke (Thommen, 2003, S. 15),
positives Image fir das Unternehmen (Arendt & Brettel, 2010, S. 1470) sowie eine héhere
Toleranz  bei Aufsichtsbehérden (Thommen, 2003, S. 15) sind Beispiele von
Wettbewerbsvorteilen, die Unternehmen aus CSR-Mafinahmen ziehen und der Profitabilitat
dienen kdnnen.

Kommunikation von und tiber CSR

Kommunikation ist ein maRgeblicher Bestandteil von CSR (Raupp, Jarolimek, & Schultz, 2011, S.
9) und dient einer positiven Stakeholder-Beziehung (Hou & Reber, 2011, S. 166). Unternehmen
setzen unterschiedliche Praktiken ein, wenn es darum geht, die gesellschaftliche Verantwortung
zu kommunizieren (Sweeney & Coughlan, 2008, S. 114), (Raupp, Jarolimek, & Schultz, 2011, S.
14). Formen der CSR-Kommunikation durch Unternehmen sind beispielsweise die
Selbstdarstellung auf der firmeneigenen Homepage, CSR-Berichte und die mediale
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Berichterstattung tiber CSR (Jarolimek & Raupp, 2011, S. 499). Mit Hilfe dieser Kommunikation
von und Uber CSR wird der Gesellschaft die Moglichkeit gegeben, sich ein Bild Uber
Organisationen zu schaffen. All diese Punkte fiihren zu meinem Forschungsvorhaben: Wie wird
Giber CSR von Organisationen berichtet?

1.2 Relevanz

An dieser Stelle soll zunachst besonders auf die wirtschaftliche Relevanz der vorliegenden
Untersuchung hingewiesen werden. Die Medien sind und bleiben ein wesentliches Sprachrohr
der Unternehmen, wenn es um die Kommunikation ihrer gesellschaftlichen Verantwortung geht.
Dieses Gewicht der medialen Kommunikation von CSR-Belange nimmt anhaltend zu. Die
Berichterstattung Uber diverse Preise, Auszeichnungen und Anerkennungen fir CSR-Tatigkeiten,
vom Energiesparen bis zum MitarbeiterlnnenfulRballturnier werden immer mehr zum festen
Bestandteil unserer Medienwelt. Diese Einbettung von CSR wird auch in einem verdanderten
Konsumentinnenverhalten ersichtlich. Eine 2010 in Osterreich durchgefiihrte Studie der
Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) liefert uns den Beweis: Die Halfte aller dsterreichischen
Konsumentlnnen sehen CSR-MalRnhahmen eines Unternehmens, wenn es um ihre
Kaufentscheidung geht, als ein immer wichtigeres Kriterium an (GfK Austria, 2010). Fir die
Stabstellen der unternehmerischen Offentlichkeitsarbeit ist es daher von hoher Relevanz, zu
erfahren, wie Uber CSR und den Typus der Organisationen berichtet wird und ob gewisse
Taktiken oder Unterschiede in den Zeitungen vorhanden sind. Durch dieses Wissen kdnnen sich
Unternehmen Strategien zu Recht legen, wie sie die Wahrscheinlichkeit einer Publikation tber
ihre CSR-Belange erh6hen und dadurch ihre Medienprasenz steigern kénnen.

Der zweite und ebenfalls relevante Bereich fiir diese Arbeit ist der wissenschaftliche Beitrag zur
Theorie. Mit der Nachrichtenwerttheorie wird der theoretische Bezugsrahmen dieser Arbeit
gewahlt. Das Ziel dabei ist, diese Wirkungstheorie anhand der durchzufiihrenden Inhaltsanalyse
und deren Ergebnisse zu verfeinern. Die Inhaltsanalyse als Methode liefert ein weiteres
Praxisbeispiel. Das Codebuch mit vollstandig gepriiftem Kategoriensystem kann als Orientierung
fir weitere Forschungsvorhaben dienen.

Praktizierende und angehende Journalistinnen erfahren mithilfe dieser Arbeit, wie Printmedien
aktuell das Thema CSR darstellen. Entsprechen die hier prdsentierten Ergebnisse zu dieser
speziellen Thematik den Annahmen der Nachrichtenwerttheorie? Dominieren die
Nachrichtenfaktoren die Nachrichtenselektion? Die Journalistinnen erhalten einen Einblick in die
CSR- und Unternehmensberichterstattung und die Zusammenhange der Nachrichtenselektion.
Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse konnen der Selbstreflexion der Journalistinnen dienen und
ihnen wird vor Augen gefiihrt, wie die Entscheidungen der Beitragsauswahl und Interpretation
des Themas CSR und Organisationen vor sich gehen. Sie lernen, wie selektiv die Beitragsauswahl
tatsachlich ist.

Selbstverstandlich weist diese Arbeit auch einen gesellschaftlichen Nutzen auf: Der Gesellschaft
wird anhand der Ergebnisse der vorliegenden Arbeit erklart, wie die Nachrichtenselektion die
Berichterstattung von und Uber CSR beeinflussen kann. Wenn beispielsweise verstarkt tber
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groRe Automobilunternehmen berichtet werden wiirde, erwecke dies den Eindruck, nur solche
Unternehmen praktizieren CSR. Die Ergebnisse dieser Arbeit ergeben jedoch Resultate
journalistischer Produktivitat und sind kein Abbild der Realitdt. Das heilt, andere Unternehmen,
die CSR betreiben, sind eventuell genauso stark in der Wirtschaft vorhanden, als es die
Berichterstattung widerspiegelt. Die Gesellschaft wird aufgerufen, sich mit den Inhalten der
Berichterstattung kritisch auseinanderzusetzen.

1.3 Zielsetzung

Diese Arbeit hat anhand einer quantitativen Inhaltsanalyse das Ziel, aufzuzeigen, welche Art von
Organisationen und welche der ausgewahlten Nachrichtenfaktoren in der Berichterstattung von
und Uber CSR dominierend erscheinen. Ein wesentlicher Aspekt dabei ist die redaktionelle
Blattlinie einer Zeitung. Die Auswahl beschrankt sich auf eine 6sterreichische Boulevardzeitung,
eine Osterreichische Qualitatszeitung und eine Osterreichische Wirtschaftszeitung. Diese
Untersuchung wird zeigen, welche Unternehmen in den Printmedien vertreten sind - in
Anlehnung an die Nachrichtenfaktoren - wie {iber CSR und Organisationen berichtet wird.

Der Praxisgehalt der Arbeit steht im Vordergrund und hat das Ziel, den Unternehmen und
Organisationen zwei Bereiche kommunikationswissenschaftlich naher zu bringen - einerseits
welche Charakteristika die CSR-Berichterstattung aufweist und andererseits, wie diese mit den
Merkmalen eines Unternehmens zusammenhangen kann.

In dieser Arbeit konzentriere ich mich zundchst auf die Nachrichtenwerttheorie und die
redaktionelle Linie. AnschlieRend wird der derzeitige Forschungsstand mit Erkenntnissen aus der
Unternehmens- und CSR-Berichterstattung erortert. Danach stelle ich die zugespitzten
Untersuchungsziele sowie die Objekte der Untersuchung vor. Es folgen die Darstellung und
Uberpriifung der Hypothesen und abschlieBend meine Schlussfolgerungen. Im Anhang befinden
sich alle relevanten Unterlagen, die den Vorgang der Methode - der Inhaltsanalyse - aufzeigen.







Nichts ist praktischer als eine gute
Theorie. (Theodore von Karmadn)

2 Theorie

Das theoretische Fundament meiner Fragestellung bildet die Nachrichtenwerttheorie. Diese
veranschaulicht, wie Journalistinnen bei der Nachrichtenauswahl selektieren. Die redaktionelle
Linie stellt ebenfalls eine entscheidende Selektionsmoglichkeit von Information dar, die
infolgedessen an dieser Stelle zur Erlauterung herangezogen wird.

2.1 Die Nachrichtenwerttheorie

Die Nachrichtenwerttheorie (Ostgaard, 1965), (Galtung & Ruge, 1965), (Schulz, 1976), (Staab J.
F., 1990), (Kepplinger, 1992), (Maier, Stengel, & Marschall, 2010) basiert auf der Annahme, dass
Nachrichten einer, von Journalistinnen getétigten, Selektion unterliegen. Die journalistische
Aufgabe besteht darin, aus unzadhligen Nachrichten auszuwahlen und zu entscheiden, welche
davon das Publikum erreichen werden (Mast, 2003, S. 57). Die Nachrichtenwerttheorie stellt ein
Konzept dar, das die Nachrichtenauswahl der Massenmedien erklart (Staab, 2002, S. 608).

Nachrichtenfaktoren

Die Einflussfaktoren, welche bestimmen, ob eine Nachricht als ,,newsworthy“ (Ostgaard, 1965, S.
45ff). erscheint, sind die sogenannten Nachrichtenfaktoren. Die Nachrichtenfaktoren sollen
regelrecht eine Nachricht beachtenswert, interessant, ja sogar ,schmackhaft” machen (Schulz,
1976, S. 13). Nachrichtenfaktoren sind ,Kriterien der Selektion und Verarbeitung von
Nachrichten” (ebda.).

Den Grundstein fiir die Formulierung einer Nachrichtenwerttheorie legte Ostgaard (1965), der
verschiedene empirische Ergebnisse zur Nachrichtenselektion zusammenfasste. Galtung und
Ruge (1965) erbrachten den ersten umfassenden Theorieentwurf zur Nachrichtenselektion. Die
beiden Forscher bauen auf die von Ostgaard entwickelten drei Faktoren Vereinfachung,
Identifikation und Sensationalismus auf und erweiterten diese auf Zwolf. Schulz (1976) war es,
der aus der theoretischen Idee eine priifbare Theorie machte. Schulz tiberarbeitete die Faktoren
von Galtung und Ruge und unterscheidet in 18 Nachrichtenfaktoren, gegliedert in sechs
Faktorendimensionen: Zeit, Nahe, Status, Dynamik, Valenz und Identifikation. Staab (1990)
erweiterte auf 22 Nachrichtenfaktoren.

Nachrichten und Realitat

Ostgaard, Galtung und Ruge gehen davon aus, dass Menschen entsprechende
Selektionsprinzipien besitzen (Galtung & Ruge, 1965, S. 66) und die Nachrichtenfaktoren die
allgemeine menschliche Wahrnehmung widerspiegeln (Maier, Stengel, & Marschall, 2010, S. 34).
Schulz (1976, S. 31) indessen unterstreicht die wahrnehmungspsychologische Seite als ein
plausibler Ansatz dieser Theorie. Er teilt die Meinung von Galtung und Ruge, dass
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Journalistinnen bei der Wahrnehmung der Umwelt und der Selektion von Nachrichten dhnlich
vorgehen, wie sie es bei einer allgemeinen Informationsverarbeitung tun. Doch vielmehr
gehoren auch andere Faktoren als nur psychologische beriicksichtigt. Schulz betont neben dem
psychologischen Faktor auch soziale, politische, 6konomische und technische Faktoren (ebda.).
Nachrichten sind gemal Schulz eine Interpretation der Umwelt, eine Sinngebung des
beobachtbaren und vor allem auch des nicht beobachtbaren Geschehens. Es kann nach Schulz
davon ausgegangen werden, dass Nachrichten ,Realitdt” konstituieren. Denn die uns
interessierenden Aspekte der Umwelt werden erst dadurch als , Ereignis existent, dass sie als
solche definiert werden und in unser Bewusstsein gelangen” (Schulz, 1976, S. 28). Schulz
verabschiedet sich mit dieser Aussage von der sogenannten ,Abbildtheorie”, welche meint, die
Nachrichten wirden die Realitdit widerspiegeln (ebda.). Durch Schulz wurde die
Nachrichtenwerttheorie in den Konstruktivismus eingebettet (Kepplinger, 1998, S. 22).

Nachrichtenwert

Der Nachrichtenwert ist laut Schulz (1976, S. 30) eine journalistische Hilfskonstruktion zur
Erleichterung der notwendigen Selektionsentscheidung. Je grofRer der Nachrichtenwert, desto
grofer ist die Chance der Meldung — unter der Vielzahl an Alternativen und bei grundsatzlich
begrenzter Aufmerksamkeit der Medien — beriicksichtigt und veroffentlicht zu werden (ebda.).
Dies konne fiir einen Journalisten bzw. Journalistin bedeuten, dass, je starker er oder sie tber
ein Ereignis berichten mochte, desto mehr Nachrichtenfaktoren kdnne er bzw. sie einer
Nachricht einrdumen, um mehr Beachtung zu erlangen. Diese Vorgangsweise beschreibt Staab
(1990) in seinem Finalmodell.

Schulz (1976, S. 117) geht aufgrund seiner Studie davon aus, dass unter den Journalistinnen ein
Konsens darliber besteht, welches Ereignis als ,berichtenswert” erscheint. Das heildt: ,Die
Definition von Realitat, wie sie uns von den Nachrichtenmedien dargeboten wird, orientiert sich
an einem weitgehend allgemeinverbindlichen Kanon von Selektions- und Interpretationsregeln”
(ebda.).

Eilders (1997, S. 57f) fasst die Ergebnisse journalistischer Selektion zusammen: Wahrend das
Konzept der Nachrichtenwerttheorie als bestatigt angesehen werden kann, ist das Vorkommen
der Nachrichtenfaktoren je nach Mediengattung, Ereignis und Untersuchungszeitrdumen zum
Teil unterschiedlich. Eilders versucht dennoch, Ubereinstimmungen hervorzuheben indem sie
aufzeigt, dass sich die Nachrichtenfaktoren Reichweite, Negativismus, personlicher Einfluss und
Kontinuitat als ,,wirksame Selektionskriterien” ergeben haben (ebda.). Kepplinger (1998, S. 23)
merkt kritisch an, kein Vertreter bzw. keine Vertreterin der Nachrichtenwerttheorie kann
behaupten, dass die Bedeutung einzelner Nachrichtenfaktoren immer gleich bleibt. Kepplinger
geht von einem historischen bzw. zeitgeschichtlichen Wandel aus, dem die Nachrichtenauswabhl
unterworfen ist (ebda.).

Die vorliegende Auseinandersetzung der Nachrichtenwerttheorie zeigt, dass sich in den
vergangenen Jahrzehnten eine rege Forschungstatigkeit in der Nachrichtenselektion entwickelt
hat. Die Nachrichtenwerttheorie ist laut Kepplinger (1998, S. 22) nahezu ein ,ldeal einer




2 Theorie

sozialwissenschaftlichen Theorie”: fiihrt sie doch die Nachrichtenauswahl auf allgemein giiltige
und damit (fast) Uberall geltende Bedingungen zuriick, nach denen sich Journalistinnen
orientieren. Staab (2002, S. 618) hingegen spricht von einem begrenzten Geltungsbereich der
Nachrichtenwerttheorie. Er ist der Ansicht, dass sie nur Kriterien der Nachrichtengewichtung
durch Umfang, Plazierung und Aufmachung beschreibt und nicht den journalistischen
Selektionsprozess.

Nicht nur Nachrichtenfaktoren sind pragend fiir die Selektion von Nachrichten. Neben diesen
nimmt die sogenannte ,redaktionelle Linie” der Medien eine mindestens ebenso wesentliche
Rolle ein.

2.2 Die redaktionelle Linie

Als redaktionelle Linie wird die von einem Verleger bzw. Herausgeber einer Zeitung bestimmte
alltagliche Sozialisation in einer Redaktion bezeichnet. Die gesamte Redaktion wird von einem
publizistischen Profil gepragt. Insbesondere in politischer Hinsicht gewinnt die redaktionelle
Linie an groRe Bedeutung (Jarren, Sarcinelli, & Saxer, 1998, S. 398). Die politische Tendenz eines
Mediums kann auf einem Kontinuum von politisch links bis politisch rechts eingeteilt werden
(Maurer & Reinemann, 2006, S. 129). Die sogenannte redaktionelle Linie, auch als redaktionelle
Grundhaltung bezeichnet, ist ein ,Entscheidungsprogramm zur Informationsverarbeitung, das
die soziale Organisation , Redaktion’ ihren Mitgliedern auferlegt” (Schoénbach, 1976). Die
redaktionelle Linie ist laut Schénbach eine von vielen Einflussfaktoren, die eine umfassende und
objektive Berichterstattung verhindern oder beeintrachtigen kann.

Schonbach (1976; 1977) beschéftigte sich als Erster intensiv mit der redaktionellen Linie im
deutschsprachigen Raum (Kunczik, 2001, S. 268f, Donsbach & Rentsch, 2011, S. 162). Nach
Schonbach wurden weitere Studien (Kepplinger, 1988; 1999, Hagen, 1992, Donsbach, 1996;
1997, Eilders, 2004) zu diesem Thema durchgefiihrt. Eine Zusammenfassung der Studien
befindet sich bei Kunczik (2001).

Die redaktionelle Linie und Berichterstattung

An dieser Stelle soll erstens erklart werden, inwiefern sich ein Vorkommen der redaktionellen
Linie in der Berichterstattung &duRern vermag und zweitens, wie eine Anpassung eines
Journalisten bzw. einer Journalistin an die Redaktion erfolgen kann.

Um auf Erstens einzugehen: Im deutschsprachigen Raum herrscht seit 1945 aufgrund
geschichtlicher Ereignisse eine Trennungsnorm von Meinung und Nachricht (Schénbach, 1977, S.
13). Die Trennungsnorm kommt urspriinglich aus dem angelsachsischen Journalismus (Kunzcik,
2001, S. 268). Ausgenommen von der Trennungsnorm sind Kommentare, bei denen der
Redakteur bzw. die Redakteurin politisch Stellung beziehen kann und dies auch durchaus
wahrnimmt. Niemand erwartet sich von einem kommentierenden Beitrag Objektivitdt. Anders
ist dies bei der Nachricht, bei der eine umfassende und objektive Berichterstattung erwiinscht
wird, um dem Leser bzw. der Leserin keine vorgefasste Meinung — angelehnt an die
redaktionelle Grundhaltung - ,unterzujubeln”. Sind Nachricht und Meinung jedoch ident, wird
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von Synchronisation der Berichterstattung gesprochen. Das bedeutet, die Berichterstattung und
die Kommentierung stimmen (berein (Schonbach, 1976, S. 72).

Synchronisation

Synchronisation duBert sich auf eine explizite und implizite Weise (Schonbach, 1977, S. 26ff).
Eine explizite Vermischung liegt dann vor, wenn ein Kommunikator offen seine Meinung ohne
Ankiindigung in einer Nachricht Kund gibt. Diese Art der Vermischung ist jedoch die harmlosere;
die implizite Vermischung ist schwerer auszumachen, weil sie flir Rezipientinnen , unsichtbar”
geschieht. Bei der impliziten Vermischung wahlt der Redakteur bzw. die Redakteurin nur
bestimmte Argumente aus, die mit Hilfe von fett gedruckten Uberschriften oder Headlines auf
dem Titelblatt eine Verzerrung der Berichterstattung fordert (Schénbach, 1977, S. 102f).
Besonders gefdhrlich an dieser Synchronisation ist, dass Argumente, welche gegen die
redaktionelle Linie sprechen, zwar erwahnt werden, jedoch unbedeutend gehalten werden. Dies
erweckt den Eindruck fir die Rezipientlnnen, dieses Argument ware gar nicht so wichtig (ebda).
Die Platzierung und Hervorhebung als Mittel der Synchronisation, so fand Schonbach (1976, S.
74) heraus, nimmt eine wesentlich geringere Bedeutung ein als die Auswahl von Information.

Schénbach kam in seiner Forschung zum Ergebnis, dass das Verfahren der Synchronisation ein
geldufiges ist und sich je nach Berichterstattung und Mediengattung unterscheidet. Und: Eine
totale Anpassung der Nachricht an die redaktionelle Linie gibt es nicht. Die redaktionelle
Grundhaltung wirkte sich nur auf Teile der Berichterstattung aus (Schonbach, 1976, S. 72f).

Synchronisation kann laut Hagen (1992) auch dadurch entstehen, indem Gruppen und Personen
in Medien zu Wort kommen, deren Argumente der redaktionellen Linie entsprechen. In
Interviews ziehen Journalisten und Journalistinnen daher bewusst bestimmte opportune Zeugen
heran, um die Grundhaltung des Blattes zu gewahrleisten. Das heillt, Journalisten und
Journalistinnen wenden bestimmte Techniken an, die mit der redaktionellen Linie
Ubereinstimmen und sie in ihrem Vorkommen unterstiitzen.

Vierstufiger Anpassungsprozess

Es stellt sich die Frage, wie entsteht eine redaktionelle Linie bzw. Grundhaltung? Wie gestaltet
sich die Existenz einer redaktionellen Linie? Die Antwort darauf, und das ist der zweite Punkt,
der in diesem Abschnitt behandelt wird, besteht in einem vierstufigen Anpassungsprozess von
Journalistinnen in das organisierte soziale System ,Redaktion“: Ein Journalist bzw. eine
Journalistin durchlauft zu Beginn seiner bzw. ihrer Anstellung einen vierstufigen Prozess. Das
bedeutet fiir den Journalisten bzw. fiir die Journalistin, er oder sie arbeitet schlussendlich nicht
allein auf sich gestellt, sondern gehért einem sozialen Geflige an (Schénbach, 1976, S. 68).

Aus der Perspektive des Journalisten bzw. der Journalistin stellt sich zundchst einmal die Frage,
bei welcher Zeitung ein Interesse fiir eine Anstellung besteht. Diese erste Stufe ist die
sogenannte ,Selbstselektion”.

Nach der Selbstselektion seitens der Bewerber bzw. Bewerberinnen versucht die Redaktion als
soziale Organisation unter den Bewerber und Bewerberinnen diejenigen herauszufiltern, welche
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von ihnen ihre , Verhaltenserwartungen am ehesten Folge zu leisten versprechen” (Schénbach,
1977, S. 133f).

Wird nun ein Bewerber bzw. eine Bewerberin ausgewahlt, - das ist die zweite Stufe - gelangt der
Neuling zur dritten Stufe und damit zur tatsdchlichen Sozialisation in der Redaktion. Durch
Korrektur seiner Beitrige, stetiges Lesen oder Horen seines Mediums und AuBerungen seiner
Kollegen und Kolleginnen lernt er Schritt fir Schritt, wie die redaktionelle Linie seiner Zeitung
bzw. seiner Rundfunkanstalt ,tickt“. Der neue Mitarbeiter bzw. die neue Mitarbeiterin
entwickelt ,ein Klassifikationsschema fiir Nachrichten”, das seine bzw. ihre Mitgliedsrolle pragt
(ebda.).

Man miusste meinen, diese Sozialisation passiere ohne Probleme, doch dem ist nicht so. Wenn
ein Bewerber bzw. eine Bewerberin an einem Punkt angelangt ist, an dem realisiert wird, dass
die personliche Grundhaltung nicht mit der redaktionellen ibereinstimmt oder die Redaktion
merkt die Vorstellungen der Nachrichtenselektion sind ungleich, dann entstehen unausweichlich
Konflikte. In dieser vierten Stufe kommt es zu Entscheidungen, die teilweise unfreiwillig von
statten gehen. Eine Entscheidung kann die AnschlieBung des Entscheidungsprogramms der
Redaktion sein. Eine weitere Entscheidung kdonnte darin liegen, zu versuchen, das Programm zu
andern. Das personliche Verhalten beibehalten oder die Redaktion zu verlassen, waren zwei
weitere Entscheidungen. Es sei anzumerken, dass meistens die Anpassung an das Programm,
also die erste Variante, Gbernommen wird (Schénbach, 1976, S. 80).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die redaktionelle Linie bzw. Grundhaltung eines
Mediums im Rahmen der Synchronisation sich auf mehreren Ebenen der Berichterstattung
duBern kann. Mit einer alltdglichen Sozialisation von Redakteuren bzw. Redakteurinnen seitens
Medieninhaber in Form eines sozialen Gefliges wird vorgegeben, wie die redaktionelle Linie
explizit mit einer bewusst offenen Kommentierung sowie implizit durch Selektion, Platzierung
und Hervorhebung von Beitragen effektiv unterstitzt werden soll.

2.3 Beitrag der Ergebnisse zur Theoriebildung

Die Ergebnisse dieser Arbeit werden zeigen, wie iber das Thema Corporate Social Responsibility
in der Unternehmensberichterstattung in Bezug auf Nachrichtenfaktoren und
Organisationsmerkmale berichtet wird. Aufgrund der Analyse von drei Zeitungen wird auflerdem
ersichtlich, ob sich eine Auswirkung der redaktionellen Linie zeigt.

Bei der Nachrichtenverarbeitung gehen Journalistinnen laut der Nachrichtenwerttheorie
bewusst nach Selektionsregeln vor. Beim Hinzufligen von Nachrichtenfaktoren steigt der
Nachrichtenwert einer Information. Das heiflt, je hoher der Nachrichtenwert, bzw. je mehr
Nachrichtenfaktoren eine Nachricht besitzt, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass diese
publiziert wird. Es stellt sich die Frage, ob Journalistinnen dem Thema CSR — im Sinne von
Nachhaltigkeitskommunikation — Nachrichtenfaktoren auferlegen und speziell, welche von den
vier untersuchten Nachrichtenfaktoren besonders auspragend erscheinen. Hinzu kommt die
Analyse der drei Zeitungen, welche jeweils mit ihrer redaktionellen Linie untersucht wird. Gibt es
da spezifische Unterschiede und wie duRern sie sich?
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Diese Annahmen lehnen sich sehr stark an die Nachrichtenwerttheorie und hinterfragen zudem
die eventuell sich duernden Unterschiede im Bezug auf die Blattlinie. Diese Arbeit hat mit
ihrem Thema Corporate Social Responsibility eines aufgegriffen, was bislang selten
Untersuchungsgegenstand einer Inhaltsanalyse im Bezug auf Nachrichtenfaktoren war. Diese
Ergebnisse stellen eine Verfeinerung der Nachrichtenwerttheorie dar, da die Inhaltsanalyse sich
auf die Unternehmensberichterstattung bezieht und dabei die Nachhaltigkeitskommunikation im
Mittelpunkt steht.

Einen zusatzlichen Beitrag zur Theorie kann die Untersuchung in Bezug auf die redaktionelle
Linie leisten. Ist es etwa so, dass die redaktionelle Linie einer Zeitung in Bezug auf CSR
dominiert? Ist das Wirtschaftsblatt am ehesten von CSR zu (iberzeugen? Berichtet es am meisten
und auch am positivsten iber CSR? Diese Ergebnisse kénnen Aufschluss dariiber geben, welche
Nachrichtenfaktoren in der jeweiligen Zeitung Uberwiegen und was CSR (im Sinne der
Unternehmen) tun misste, um publiziert zu werden. Miissten sich Organisationen mit ihrer
Beitragsgestaltung (in Form von Pressemeldungen, usw.) eventuell an der redaktionellen Linie
orientieren, um ihre Wahrscheinlichkeit einer Publikation zu steigern?

Neben den Nachrichtenfaktoren sowie der redaktionellen Linie ist die Untersuchung der
Organisationsmerkmale ein wesentlicher Aspekt der Arbeit. Wird es der Fall sein, dass eher tiber
grolRe, internationale Unternehmen berichtet wird? Wie wird das Thema CSR im Bezug auf die
Unternehmensberichterstattung gehandhabt? All diese Auseinandersetzungen kdnnen neue
Aussagen Uber die Nachrichtenwerttheorie, der redaktionellen Linie sowie der
Unternehmensberichterstattung bringen oder bestehende Annahmen und Erkenntnisse
bestatigen.
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Der Forschungsstand bezieht sich auf Ergebnisse von Studien im Bereich der
Unternehmensberichterstattung. Besonderes Augenmerk liegt neben relevanter Erkenntnisse
der Unternehmensberichterstattung auf der CSR-Berichterstattung, da sich meine Arbeit mit der
Berichterstattung tiber Unternehmen in Bezug auf CSR beschaftigt.

3.1 Unternehmensberichterstattung

Folgende Erkenntnisse und Entwicklungen schélen sich bei der Unternehmensberichterstattung
heraus:

e Bad news are good news: Die Berichterstattung Uber Wirtschaftsthemen und
Unternehmen ist meistens negativ (Stein, 1975), (Harrington, 1989), (Maurer &
Reinemann, 2006). Wird ein Blick auf die Vergangenheit der
Unternehmensberichterstattung geworfen, so wird bereits 1922 durch Lippmann
deutlich, dass negative Nachrichten Uber ein Unternehmen berichtenswert seien. War
ein bestimmtes Unternehmen bislang kein Thema fiir Zeitungen — kaum erleidet es
Verluste, wird dariber berichtet (Lippmann, 1964, zuerst 1922, S. 231). Eine vom Media
Tenor kiirzlich durchgefiihrte Studie von Unternehmen in deutschen Medien ergab, dass
aufgrund der Finanz- und Wirtschaftskrise der Ton in der
Unternehmensberichterstattung einer erheblichen Verschlechterung gegeniiber der
gewdhnlichen unterlag (Media Tenor, 2010). Ahnliches fand Bihr (2009) in ihrer Studie
heraus. Die letzte Finanz- und Wirtschaftskrise fiihrte laut Bar (2009, S. 64) Gberwiegend
zu negativen Aussagen in der Unternehmensberichterstattung.

e Redaktionelle Linie: Ob und wie Gber Unternehmen berichtet wird, hangt sehr stark von
der Blattlinie ab (Maurer 2006, S. 166). Zudem muss zwischen Fachmagazinen- und
zeitungen, die ein spezifisches Publikum ansprechen und Tageszeitungen unterschieden
werden, die sich an einen breiteren Leserkreis richten (ebda.). In Boulevardzeitungen
werden Wirtschaftsthemen in einer knappen, schnellen und unterhaltsamen Form
prasentiert, hingegen werden in gehobeneren Tageszeitungen stets an Ereignissen
orientiert berichtende Formen vorgezogen (Mast, 2003, S. 96). Analysen zeigen, dass
sich die redaktionelle Linie oftmals im publizistischen Profil widerspiegelt. Beispielsweise
berichtet die Frankfurter Allgemeine Zeitung positiv, die Bild Zeitung berichtet neutral
und die Siiddeutsche Zeitung und die Frankfurter Zeitung sowie der Spiegel berichten
kritisch tiber Unternehmen (Maurer, 2006, S. 164).

e Trend zur Internationalisierung: Die Unternehmensberichterstattung unterliegt
Verdnderungen, so Mast (2003, S. 89). In Zeiten der Globalisierung nimmt die
Internationalisierung zu. Die Unternehmensberichterstattung kann sich nicht mehr

langer nur an nationale Grenzen orientieren, vielmehr ist Europa ein gemeinsamer
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Wirtschaftsraum geworden, betont Mast. Vor zwei Jahrzehnten wurde kritisiert, dass
das internationale wirtschaftliche Umfeld in den deutschen Medien zu kurz kdme. Zehn
Jahre spater waren Zweidrittel der genannten Unternehmen aus Deutschland, das
andere Drittel aus dem Ausland (ebda.).

e Unternehmensmerkmale: Meistens wird Gber GroRunternehmen wie die Deutsche Bahn,
Telekom oder VW berichtet (Maurer, 2006, S. 163). Das liegt daran, dass diese oft an der
Borse notiert sind und Aktienkurse nehmen seit dem Borseboom Ende der 1990er einen
hohen Stellenwert in der Unternehmensberichterstattung ein (Mast, 2003, S. 83). Mast
(2003, S. 85) kritisiert, dass die Mittelstandischen Unternehmen ein Schattendasein
fihren, hingegen ist Maurer (2006, S. 163) der Ansicht, dass besonders in
Tageszeitungen in nennenswerten Umfang (ber mittelstandische Unternehmen
berichtet wird.

e Nachrichtenfaktor Personalisierung: In der Unternehmensberichterstattung wird
besonders stark personalisiert (Mast, 2003, S. 158). Maurer (2006, S.163) teilt die
Meinung von Mast (2003, S.158) und kennzeichnet eine Zunahme der Personalisierung.
Immer mehr Managerinnen stehen im Zentrum der Unternehmensberichterstattung.
Anlass sind meist Entlassungen oder Debatten iber moralische oder unternehmerisches
Fehlverhalten der Akteurlnnen. Dass in der Unternehmensberichterstattung immer
mehr der Fokus auf Personen gelegt wird, halten auch Ihlen und Capriotti (2007, S. 13) in
ihrer Studie fest.

3.2 Berichterstattung tiber Corporate Social Responsibility

An dieser Stelle soll die CSR-Berichterstattung und damit verbundene relevante Erkenntnisse
erortert werden:

e Zunahme an Berichterstattung: In einer Studie von Hamilton (2003) wurde dargelegt,
dass die CSR-Berichterstattung in den USA ab den 70ern zugenommen hat. Ab 2001
erfolgte auch weltweit eine Zunahme der CSR-Berichterstattung. Die Berichterstattung
Gber CSR wurde aufgrund der Finanz- und Wirtschaftskrise etwas in den Hintergrund
gerickt, aber nicht vollstandig verdrangt. Seit der Krise gibt es einen Aufschwung der
CSR-Berichterstattung. Dieses Resultat ergab die in Deutschland durchgefiihrte Studie
Media Tenor (2010).

e Positive Darstellung: Berichten Medien Giber Themen wie Umweltschutz und Artenschutz
meistens aufgrund eines negativen Anlasses, so sind CSR-Aktivitdten deutlich mit
positiver  Berichterstattung verknipft (Media Tenor, 2010). Eine positive
Berichterstattung Gber CSR stellten auch Zhang und Swanson (2006) in ihrer Studie fest.
Die Mehrheit der internationalen sowie amerikanischen Berichterstattung war positiv
und unterstiitzte das Konzept CSR, hingegen wurde die Darstellung von Public Relations
meist in einen negativen Zusammenhang gesetzt, so das Ergebnis dieser Studie (Zhang &
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Swanson, 2006). In der Tonalitdt gibt es Landerunterschiede. So berichteten die
amerikanischen Medien bereits 2006 positiv (iber CSR-Belange - zu dieser Zeit sah die
deutsche Berichterstattung laut Media Tenor noch anders aus: Die Berichterstattung
war damals Uber CSR negativ in der Tonalitdt (Media Tenor Forschungsbericht, 2006).
Die Tonalitat verbesserte sich bis zum Jahr 2010 (Media Tenor, 2010).

Blattlinie: Auch in der CSR-Berichterstattung zeigt sich die redaktionelle Linie. So ergab
eine in den USA durchgefiihrte Studie, dass die Annahme, die liberale New York Times
sowie Los Angeles Time wiirden mehr lGiber CSR berichten als das Wall Street Journal und
Christian Science Monitor, sich nicht bestatigen konnte (Mahdavi, 2012). Gerade das
Wall Street Journal, was als konservativstes eingestuftes Blatt gilt, publizierte am
meisten iber CSR (ebda.).

Ldnderunterschiede: Kulturelle Unterschiede in der Berichterstattung betonte Chan
(2005) schon vor einigen Jahren. Diese Annahme bestatigte sich in einer 2010
durchgefiihrten Studie (iber die CSR-Berichterstattung. Die CSR-Berichterstattung, so Lee
& Kim (2010) zeige definitiv Linderunterschiede auf. Sie fiihren diese Unterschiede auf
die kulturelle Vielfalt der Lander zuriick. Die Studie, analysiert wurden Siidkorea und die
USA, ergab, dass in den USA (lber CSR verstarkt in Bezug auf das Unternehmen
(beispielsweise  CSR-Aktivitdten erhoht den Umsatz oder schafft einen
Wettbewerbsvorteil) und nicht (ber gesellschaftliche Vorteile berichtet wird. Eine
durchgefiihrte Studie in Norwegen und Spanien hingegen wies keine spezifischen
Unterschiede auf. Beide europaischen Lander wiesen interessante Gemeinsamkeiten in
der CSR-Berichterstattung auf. Beide Ldander berichten tGber CSR und Unternehmen in
einem Ubergeordneten MaRe aus einer 6konomischen Sichtweise und weniger auf einer
gesellschaftlichen (lhlen & Capriotti, 2007).

Unternehmensmerkmale: Gulyas (2009) geht in ihrer Studie davon aus, dass grofRere
Unternehmen sich mehr mit CSR und deren Berichterstattung beschéftigen, als es
kleinere Unternehmen tun. Ein Grund darin sieht sie ,partly because larger companies
are more in the public eye” (2009, S. 666). Die Erwartungen der Offentlichkeit an
groRere Unternehmen, sich verantwortlich zu benehmen, seien hoéher sowie das
Beobachten wirtschaftlicher Entscheidungen wiirde leichter fallen, als bei kleineren
Unternehmen (Gulyds, 2009, S. 666).
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4 Fragestellungen und Hypothesen

Das in der Einleitung erlauterte sowie allgemein gehaltene Forschungsvorhaben wird an dieser
Stelle zugespitzt. Angelehnt an die Theorie und den Forschungsstand ergeben sich folgende
Fragestellungen und Hypothesen.

1. Wie kommen die Nachrichtenfaktoren Erfolg, Schaden, Personalisierung und
Prominenz in der CSR-Berichterstattung vor?

Diese Frage orientiert sich an der Nachrichtenwerttheorie (siehe Kapitel 2.1). Es wird davon
ausgegangen, dass Journalistinnen einer Nachricht mehrere Nachrichtenfaktoren (NRF)
erteilen, um den Nachrichtenwert und damit auch die Wahrscheinlichkeit einer Publikation
der Nachricht zu erh6hen. Untersucht werden die vier Nachrichtenfaktoren Erfolg, Schaden,
Personalisierung und Prominenz in der CSR-Berichterstattung liber Organisationen in drei
ausgewahlten Printmedien.

Operationalisierung

CSR-Berichterstattung: Als CSR-Berichterstattung sind die Argumente zu CSR (ber
Organisationen in den Zeitungen Der Standard, Kronen Zeitung und Wirtschaftsblatt
einzuordnen. Beispielsweise ware ein Argument zu CSR einen Bericht Uber einen CSR-
Preisgewinn einer Organisation.

Nachrichtenfaktor Erfolg™: Als Erfolg werden solche Ereignisse verschlisselt, die in der
allgemeinen Beurteilung als positiv gelten oder als Erfolg gewertet werden. Der
Nachrichtenfaktor bezieht sich immer auf CSR. Wenn eine Organisation mit CSR Gewinne
erzielt, wenn von einer Organisation ein CSR-Fonds eingerichtet wird, wenn durch CSR
Sicherheit geleistet wird, wenn CSR soziale Leistungen bringt, etc. dann sind dies alles Erfolgs-
Nachrichtenfaktoren.

Das Nicht-Eintreten von Schaden kann als Erfolg anerkannt werden. Das bedeutet, wenn eine
Organisation sich aufgrund von CSR-Aktivitaten fiir die Schonung der Umwelt einsetzt, ist dies
als Erfolg zu sehen.

Indikatoren: Fortschritt, positive Entwicklung, besser, mehr, Verginstigung, Einigung,
Sicherheit, Schutz, Gewinn. Der Nachrichtenfaktor Erfolg wird auch ohne diese Indikatoren
analysiert.

Nachrichtenfaktor Schaden: Unter dem Nachrichtenfaktor Schaden werden negative
Ereignisse mit moglichen negativen Auswirkungen verstanden, die schon existieren oder
eintreten konnen. Der Schaden wird, anders als bei Staab (1990, S. 224) nicht immer aus der
Perspektive des Opfers gesehen. Operationalisiert wird dieser Nachrichtenfaktor nach Eilders

! Die Operationalisierung orientiert sich nach Eilders (1997) und Staab (1990). Beide haben Werke verfasst, in denen
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(1997, S. 309): Unter Schaden wird die im Artikel zum Ausdruck kommende Bewertung
verstanden (dh. Kriminalitat wird als Schaden verstanden, auch wenn es ein Nutzen fur die
Kriminellen ware). Schaden kann auch das Nicht-Eintreten von Erfolg sein. Allerdings nur,
wenn dies erwahnt wird.

Zu beachten ist, dass sich der Nachrichtenfaktor Schaden immer auf das Thema CSR beziehen
muss. Das bedeutet, dass Themen wie Umweltzerstorung, Kriminalitdat, Krankheit, Flaute,
hohe Zinsen, Arbeitslosigkeit, Kriege, Gewalt, Tierqualerei nur als Schaden gilt, wenn es das
Thema anbelangt.

Indikatoren sind: negativ, unglinstig, leider, scheitern, verletzt, missachtet und sinngemaRe
Entsprechungen.

Nachrichtenfaktor Personalisierung: Der Nachrichtenfaktor Personalisierung bedeutet nach
Staab (1990, S. 221) und Eilders (1997, S. 302) die Bedeutung von Personen, die einem
Ereignis zugesprochen wird. Das bedeutet konkret, je starker eine Organisation oder Gruppe
im Gegensatz zur Person genannt wird, desto weniger personalisiert ist der Artikel.
Festgestellt wird, ob die genannten Personen als Einzelpersonen dargestellt werden, die
Personen als Stellvertreter oder Sprecher einer Organisation vorkommen oder ob sie gar
nicht genannt werden. Wenn sowohl Organisation und Person vorkommen, wird dies als
Personalisierung wahrgenommen.

Nachrichtenfaktor Prominenz: Unter Prominenz wird der Grad der Bekanntheit einer Person
verstanden, unabhédngig von ihrem Einfluss und ihrer politischen Macht. Es werden alle
Personen codiert, unabhingig davon, ob sie als Handelnde, sich AuRernde oder Betroffene
vorkommen und unabhangig davon, ob sie nur beildufig erwdhnt werden, ober ob sie im
Mittelpunkt der Berichterstattung stehen (Eilders, 1997, S. 302). Die prominente Person muss
sich immer auf die Organisation, welche sich wiederum auf das Argument CSR stitzt,
beziehen.

Die vier Nachrichtenfaktoren werden in unterschiedlichen Ausprdgungen codiert (siehe
Codebuch im Anhang). Es wurde jeder Faktor in Spannweiten von Ausprdgungen unterteilt,
die sich sinnvoll unterscheiden lassen.

. Wie kommen die Organisationsmerkmale in der CSR-Berichterstattung vor?

H1: Je wichtiger eine Organisation ist, desto mehr CSR-Berichterstattung in der Kronen
Zeitung, im Standard und im Wirtschaftsblatt.

Operationalisierung

»Wichtiger”: Diese Variable orientiert sich an den Organisationsmerkmalen Umsatz und
Mitarbeiterlnnenanzahl. Es wird davon ausgegangen, dass Organisationen mit einem hohen
Umsatz und einer hohen Zahl an Beschaftigten wichtiger fir die Gesellschaft sind, als kleinere
Organisationen mit wenig Umsatz und wenigen Beschaftigten. So hat ein GroBunternehmen
die hochste und Kleinstunternehmen die geringste Wichtigkeit.
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CSR-Berichterstattung: Als CSR-Berichterstattung sind die Argumente zu CSR (ber
Organisationen in den Zeitungen Der Standard, Kronen Zeitung und Wirtschaftsblatt
einzuordnen. Die Argumente zu CSR werden fir diese Hypothese zusammengezahlt und in
eine neue Variable fir jede Zeitung gefasst.

H2: Je Osterreichbezogener eine Organisation ist, desto mehr CSR-Berichterstattung in der
Kronen Zeitung, im Standard und im Wirtschaftsblatt.

Operationalisierung

,Osterreichbezogener”: Eine Organisation hat den groRten Bezug zu Osterreich, wenn sie das
Headquarter in Osterreich hat. Wenn die Organisation tiber kein Headquarter in Osterreich
verfiigt, kann sie eine oder mehrere Niederlassungen in Osterreich haben und dadurch einen
Bezug zu Osterreich haben oder: Die Organisation ist im Ausland titig und hat weder das
Headquarter noch eine Niederlassung in Osterreich und damit keinen Osterreich-Bezug. Bsp.:
Microsoft hat eine Niederlassung in Osterreich und das Headquarter in den USA. Oder: Die
EVN hat das Headquarter in Osterreich, ist zudem aber auch im Ausland titig.

CSR-Berichterstattung: Als CSR-Berichterstattung sind die Argumente zu CSR Uber
Organisationen in den Zeitungen Der Standard, Kronen Zeitung und Wirtschaftsblatt
einzuordnen. Die Argumente zu CSR werden fiir diese Hypothese zusammengezahlt und in
eine neue Variable fur jede Zeitung gefasst.

H3: Je internationaler eine Organisation ist, desto mehr CSR-Berichterstattung in der Kronen
Zeitung, im Standard und im Wirtschaftsblatt.

Operationalisierung

,Internationaler”: Eine Organisation ist international, wenn sie sowohl in Osterreich als auch
im Ausland tétig ist. Diese Variable beinhaltet die Internationalisierung einer Organisation.

CSR-Berichterstattung: Als CSR-Berichterstattung sind die Argumente zu CSR (ber
Organisationen in den Zeitungen Der Standard, Kronen Zeitung und Wirtschaftsblatt
einzuordnen. Die Argumente zu CSR werden fiir diese Hypothese zusammengezahlt und in
eine neue Variable fur jede Zeitung gefasst.

. Gibt es einen Zusammenhang zwischen der redaktionellen Linie einer Zeitung und
den Nachrichtenfaktoren in der CSR-Berichterstattung?

H4: Je mehr Wirtschaftsbezug eine Zeitung hat, desto mehr Erfolgs-Nachrichtenfaktoren
kommen in der CSR-Berichterstattung vor.
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Operationalisierung

Wirtschaftsbezug: Eine Zeitung hat dann einen hohen Bezug zur Wirtschaft, wenn sich die
redaktionelle Linie stark an wirtschaftlichen Themen orientiert. Als sehr wirtschaftsaffin wird
das Wirtschaftsblatt, als wirtschaftsaffin der Standard und als wenig wirtschaftsaffin die
Kronen Zeitung gegliedert.

Nachrichtenfaktoren Erfolg: siehe Operationalisierung bei Fragestellung 1.

H5: Je mehr Wirtschaftsbezug eine Zeitung hat, desto mehr CSR-Berichterstattung gibt es.

Operationalisierung

Wirtschaftsbezug: Eine Zeitung hat dann einen hohen Bezug zur Wirtschaft, wenn sich die
redaktionelle Linie stark an wirtschaftlichen Themen orientiert. Als sehr wirtschaftsaffin wird
das Wirtschaftsblatt, als wirtschaftsaffin der Standard und als wenig wirtschaftsaffin die
Kronen Zeitung gegliedert.

Mehr CSR-Berichterstattung: Fur diese Hypothese wird ein kinstlicher Zeitraum (alle
untersuchten Artikel stammen aus dem Jahr 2011) geschaffen, innerhalb dem die Argumente
pro Zeitung summiert werden.

H6: Je populistischer eine Zeitung ist, desto mehr Personalisierungs-Nachrichtenfaktoren
kommen in der CSR-Berichterstattung vor.

»Populistischer”: Eine Organisation ist umso populistischer, je mehr sich die redaktionelle
Linie an Themen orientiert, die einer Boulevardzeitung vorbehalten sind. Die Kronen Zeitung
wird als sehr populistisch, der Standard als populistisch und das Wirtschaftsblatt als wenig
populistisch angesehen.

Personalisierungs-Nachrichtenfaktoren: siehe Operationalisierung bei Fragestellung 1.

H7: Je populistischer eine Zeitung ist, desto mehr Prominenz-Nachrichtenfaktoren kommen in
der CSR-Berichterstattung vor.

Operationalisierung

,Populistischer”: Eine Organisation ist umso populistischer, umso mehr sich die redaktionelle
Linie an Themen orientiert, die einer Boulevardzeitung vorbehalten sind. Die Kronen Zeitung
wird als sehr populistisch, der Standard als populistisch und das Wirtschaftsblatt als wenig

populistisch gegliedert.

Prominenz-Nachrichtenfaktoren: siehe Operationalisierung bei Fragestellung 1.
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5 Untersuchungsobjekte

Die Fragestellungen und Hypothesen, soeben im Kapitel 4 erlautert, behandeln im Grunde
genommen drei elementare Untersuchungsgegenstinde: die soziale, 6kologische und
0konomische Verantwortung von Unternehmen (CSR), die redaktionelle Linie dreier Printmedien
sowie bestimmte Merkmale von Organisationen.

5.1 Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsibility ist wie einleitend erwahnt, ein Thema, welches in den letzten
Jahren in der Wissenschaft, Wirtschaft und Gesellschaft zunehmend an Aufmerksamkeit
gewonnen hat. Doch wie definiert sich CSR eigentlich?

Definitionsproblem

Der Begriff Corporate Social Responsibility an sich lasst sich bis heute nicht eindeutig definieren
(Prexl, 2010, S. 66), (Horrigan, 2010, S. 34), (Griseri & Seppala, 2010, S. 7), (Green & Peloza,
2011, S. 48). Ausgangspunkt fir dieses Problem ist ein umfangreicher multiperspektivischer
Diskurs, dem dieses Thema unterliegt. Anfanglich noch ein Gebiet der Managementforschung
und somit eine Disziplin der Wirtschaftswissenschaft und Wirtschaftsethik, ist CSR erst nach und
nach in Bereichen der Kommunikationswissenschaft zu finden (Raupp, Jarolimek, & Schultz,
2011, S. 14).

Oftmals wird CSR aufgrund einer ,linguistischen Unsicherheit” (Prexl, 2010, S. 70) unpassend
Ubersetzt (Koppl & Neureiter, 2004, S. 5). CSR darf nicht géanzlich mit dem Begriff Nachhaltigkeit

Ill

gleichgesetzt werden (ebda.). CSR soll zudem nicht nur auf das Wort ,social“ — auf die soziale
Verantwortung - begrenzt werden, sondern wie die drei Sdulen des CSR-Engagements - der
Triple Bottom Line - von Elkington darstellen, auch auf die ékologische und wirtschaftliche
Verantwortung von Unternehmen gegeniiber der Gesellschaft Bezug nehmen (Elkington, 2004,
S. 3). Die soziale Verantwortung beinhaltet neben der Einhaltung von rechtlicher und
moralischer Grundsatze auch freiwillige MaBnahmen, beispielsweise Weiterbildungsangebote
oder familienfreundliche Arbeitszeiten fir Mitarbeiterinnen. Unter der &kologischen
Verantwortung ist ein nachhaltiger Umgang mit Erdressourcen zu verstehen. Dass Gewinne
O6konomisch verantwortlich fiir zukunftssicherende MaRnahmen eingesetzt werden, darauf zielt

die wirtschaftliche Verantwortung ab (Raupp, Jarolimek, & Schultz, 2011, S. 12).

CSR hat in den USA ihren begrifflichen Ursprung (Raupp, Jarolimek, & Schultz, 2011, S. 19). Die
meisten CSR-Definitionen stammen daher aus den USA. Da der Fokus dieser Arbeit auf der CSR-
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5 Untersuchungsobjekte

Berichterstattung in Osterreichischen Printmedien liegt, wird die Definition der Europaischen
Kommission herangezogenz.

Die Europdische Kommission hielt ihre Auffassung von CSR im Griinbuch fest (EU-Kommission,
2001, S.7):

“Corporate Social Responsibility ist ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf
freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstdtigkeit und in die
Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren.”

Die Europadische Kommission vergisst nicht auf die 6konomische Verantwortung — diese befindet
sich im dritten Kapitel des Grinbuchs (EU-Kommission, 2001, S. 18ff). Betont wird in dieser
Definition besonders die Wechselbeziehungen mit Stakeholder, die ein Unternehmen
anzunehmen hat. Unter Stakeholder werden die Teiloffentlichkeiten verstanden, mit denen ein
Unternehmen unmittelbar kommuniziert (Raupp, Jarolimek, & Schultz, 2011, S. 13).
Unternehmen stellen Informationen bereit, die von den Massenmedien aufgegriffen und weiter
verarbeitet werden. Raupp et al. weisen dabei auf eine zweifache Rolle der Unternehmen in der
kommunikationswissenschaftlichen CSR-Forschung hin. Das bedeutet, dass Unternehmen nicht
nur gefordert sind, sich sozial, wirtschaftlich und 6kologisch zu verhalten, sondern auch die Rolle
als ,offentliche Kommunikatoren” zu begreifen haben: als Objekt der Stakeholder und der
Massenmedien (ebda.).

Zusammengefasst: CSR ist ein Konzept, das in der Wissenschaft und Praxis an Bedeutung
gewonnen hat. Fortwahrende Veranderungen in Umwelt und Wirtschaft werden ihre Teile dazu
beitragen, dass das Thema CSR nicht so schnell an Beachtung in unserer Gesellschaft verlieren
wird. Die Interpretationen von CSR sind so unterschiedlich wie die Umsetzung des Konzeptes.
Kurz und pragnant formuliert ist CSR die soziale, wirtschaftliche und 6kologische Verantwortung
eines Unternehmens gegeniiber der Gesellschaft.

5.2 Untersuchte Medien und ihre redaktionelle Linie

Die ausgewahlten Osterreichischen Printmedien - Der Standard, Kronen Zeitung und das
Wirtschaftsblatt - werden neben den Nachrichtenfaktoren anhand ihrer redaktionellen Linie
untersucht. Die Bedeutung der redaktionellen Linie wurde im Kapitel 2.2 beschrieben.

Folgende Charakteristik der redaktionellen Linie der untersuchten Zeitungen ist von hoher
Wichtigkeit fir die Uberpriifung der Fragestellungen und Hypothesen. Als Quelle dient der
Verband Osterreichischer Zeitungen (VOZ), bei dem die untersuchten Zeitungen ihre eigene
redaktionelle Linie definierten (VOZ, 2012). Die redaktionelle Linie wird vom Verband der
Osterreichischen Zeitungen auch als grundlegende Richtung bezeichnet.

? Auch wenn die von der Europdischen Kommission eine , haufig strapazierte” CSR-Definition ist (Raupp, Jarolimek, &
Schultz, 2011, S. 12) wird darauf Bezug genommen, da diese sich einem engen Begriffsverstandnis von CSR
verschreibt. Ein solches ist Voraussetzung fiir die Untersuchung dieser Arbeit. Es wird in den Artikeln fur die
Inhaltsanalyse nach den Stichworter CSR und Nachhaltigkeit gesucht — der Begriff CSR unterliegt keiner weiteren
Umschreibung.
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5 Untersuchungsobjekte

Der Standard

Der Standard ist eine Osterreichische Tageszeitung mit Sitz in Wien. Am 19. Oktober 1988
erschien die erste Ausgabe unter dem Griinder und bis zum heutigen Tag fungierenden
Herausgeber Oscar Bronner (Die Geschichte des Standard, 2012). Der Standard befindet sich
neben Der Presse und den Salzburger Nachrichten im Marktsegment der Osterreichischen
Qualitatszeitungen. Der Standard erzielte im Jahr 2010 beruhend auf der Media-Analyse (MA)
eine Reichweite von 374.000 Leserinnen, was 5,3% entspricht (MA 2010 Tageszeitungen Total,
2012). Mit dieser Reichweite steht Der Standard an erster Stelle der &sterreichischen
Qualitatszeitungen (Bicher und Presse, 2012).

Die grundlegende Richtung wird vom Printmedium selbst beschrieben als: ,,"Der Standard" ist
eine liberale Zeitung. Sie ist unabhdngig von politischen Parteien, Institutionen und
Interessengruppen und wendet sich an alle Leser, die hohe Anspriiche an eine griindliche und
umfassende Berichterstattung sowie an eine fundierte, sachgerechte Kommentierung auf den
Gebieten von Wirtschaft, Politik, Kultur und Gesellschaft stellen. Die Zeitung tritt ein: fiir die
Wahrung und Férderung der parlamentarischen Demokratie und der republikanisch-politischen
Kultur, fiir rechtsstaatliche Ziele bei Ablehnung von politischem Extremismus und Totalitarismus,
fiir die Stdrkung der wirtschaftlichen Wettbewerbsféhigkeit des Landes nach den Prinzipien einer
sozialen Marktwirtschaft, fiir Toleranz gegeniiber allen ethnischen und religiésen
Gemeinschaften, fiir die Gleichberechtigung aller Staatsbiirger und aller Bundeslidnder der
Republik Osterreich” (Der Standard, 2012).

Auffallend ist die Betonung des Wirtschaftsressorts, das als Gebiet der Berichterstattung an
erster Stelle genannt wird. Im Vergleich zum Wirtschaftsblatt behandelt Der Standard neben
dem Gebiet Wirtschaft die Themen Politik, Kultur und Gesellschaft.

Insbesondere tritt aus der redaktionellen Linie hervor, dass Der Standard auf eine politisch
unabhangige sowie grindliche und umfassende Berichterstattung abzielt.

Neue Kronen Zeitung

Die Erstausgabe der Kronen Zeitung erschien am 2. Janner 1900. Durch Organe des
Nationalsozialismus wurde die Kronen Zeitung ab 1938 kontrolliert und 1944 eingestellt.
Beginnend mit 10. April 1959 wurde unter Hans Dichand die Erstausgabe der Neuen Kronen
Zeitung® publiziert (Die Geschichte der Kronen Zeitung, 2012). Die Kronen Zeitung erreicht 2010
laut Daten der MA 2,764 Millionen Leserlnnen. Diese Reichweite entspricht prozentuell gesehen
einem Anteil von 38,9%. In Osterreich besitzt die Kronen Zeitung damit mit Abstand die groRte
Reichweite (MA 2010 Tageszeitungen Total, 2012). Die Kronen Zeitung nimmt mit dieser hohen
Reichweite (38,9%!) einen Platz unter den grofSten und erfolgreichsten Zeitungen der Welt ein
(Reichweiten, Anzeigen- und Werbemarkt, 2012).

3 Der Einfachheit halber wird in dieser Arbeit die alte Version des Zeitungsnamen, namlich Kronen Zeitung, verwendet.
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5 Untersuchungsobjekte

Die grundlegende Richtung der Kronen Zeitung lautet: ,Die Vielfalt der Meinungen ihres
Herausgebers und der Redakteure” (Kronen Zeitung, 2012).

Man koénnte mit dieser kurzen Beschreibung meinen, die Kronen Zeitung geize mit Aussagen.
Derweil ist die bundesweit vertretene Boulevardzeitung aufgrund ihrer subjektiven und
meinungsbeeinflussenden Berichterstattung eine sehr umstrittene Tageszeitung. In
gesellschaftspolitischen Fragen bildet und férdert sie Meinungen durch ihre Publikationen mit
einseitigem Kampagnen-Journalismus, beispielsweise gegen die Wehrpflicht oder gegen die EU
(Vyslozil, 2012).

Die Kronen Zeitung gehort dem Osterreichischen Zeitschriften- und Zeitungsverlag Mediaprint
an, welcher in Osterreich mit mehreren Tageszeitungen mehr als 50% des Publikummarktes
abdeckt. AulRer im Bundesland Vorarlberg ist die Kronen Zeitung zumindest an zweiter, haufiger
an erster Stelle und damit Marktfihrerin bei den Tageszeitungen. Der Erfolg der Kronen Zeitung
ist ihrem einfachen Stil, der Sprache, ihren taglichen Kolumnen und kurzen Artikeln
zuzuschreiben (ebda).

Wirtschaftsblatt

Das Wirtschaftsblatt® ist eine Gsterreichische Tageszeitung mit Sitz in Wien. Gegriindet 1995, ist
das Wirtschaftsblatt die einzige Wirtschaftstageszeitung in Osterreich (Osterreichs einzige
Wirtschaftszeitung, 2012). Das Wirtschaftsblatt kann auf die von der MA im Jahr 2010 eruierte
Reichweite von 1,1% verweisen. Dies entspricht einer Reichweite von 78.000 Leserinnen (MA
2010 Tageszeitungen Total, 2012).

Die grundlegende Richtung dieser Zeitung definiert sich folgendermaRen: ,Das
"WirtschaftsBlatt" ist eine politisch unabhéngige, liberale ésterreichische Tageszeitung, deren
Berichterstattung auf wirtschaftlich relevante Informationen konzentriert ist. Das
"WirtschaftsBlatt" vertritt den Standpunkt, dass eine funktionierende Marktwirtschaft der
sicherste Weg zu héherem Wohlstand in einer besseren Gesellschaft ist. Deshalb unterstiitzen wir
die Entfaltung der Marktwirtschaft und treten gegen ihre Beschridnkungen, etwa durch Kartelle,
Monopole oder eine restriktive Gewerbegesetzgebung, auf. Im Interesse seiner Leser unterstiitzt
das "WirtschaftsBlatt" die freie unternehmerische Entfaltung und den internationalen
Warenaustausch im Rahmen demokratisch beschlossener Gesetze.

Das "WirtschaftsBlatt" tritt im Interesse der Steuerzahler fiir eine sparsame Gestion der
Offentlichen Haushalte ein und ist dort besonders kritisch, wo mit fremdem Geld gewirtschaftet
wird; zum Beispiel bei staatsnahen Organisationen und in Publikumsaktiengesellschaften. Das
"WirtschaftsBlatt" setzt sich fiir eine breite Streuung des Aktienbesitzes und eine offene,
transparente Borse ein.

Ein Hauptziel der Zeitung ist es, niitzlich fiir ihre Leser zu sein und ihre Unabhdngigkeit durch
nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg zu sichern” (Wirtschaftsblatt, 2012).

* Die eigene Schreibweise des Printmediums ware WirtschaftsBlatt. Diese Arbeit verzichtet aufgrund einer guten
Lesbarkeit auf diese Schreibweise.
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5 Untersuchungsobjekte

Klar ersichtlich wird die Wirtschaftsaffinitat des Wirtschaftblattes mit der Aussage, dass , deren
Berichterstattung auf wirtschaftlich relevante Informationen konzentriert ist“ (ebda). Das
Wirtschaftsblatt hebt sich damit als Fachzeitung mit Wirtschaftsschwerpunkt von den anderen
beiden Zeitungen ab, welche mehrere Themenschwerpunkte behandeln.

In vorliegender Arbeit haben wir es mit einer Qualitatszeitung (Der Standard), mit einer
Boulevardzeitung (Kronen Zeitung) und einer Fachzeitung (Wirtschaftsblatt) zu tun. Das
Wirtschaftsblatt (1,1%) hat neben der Kronen Zeitung (38,9%) und dem Standard (5,3%) mit
Abstand die geringste Reichweite. Und: Die Unterschiedlichkeit der redaktionellen Linie zeigt
sich deutlich. Die Bedeutung der Grundhaltung ist, wie das Forschungsinteresse darlegt, von
hoher Wichtigkeit.

5.3 Organisationsmerkmale

Es werden folgende fiinf Organisationsmerkmale untersucht. Die Gréfie eines Unternehmens,
dabei wird die genaue Mitarbeiterinnenanzahl erfasst. Der Umsatz, bei dem der jahrliche
Umsatz in Euro eines Unternehmens erfasst wird. Die Branche des Unternehmens, differenziert
wird in 16 Branchen. Die Internationalisierung eines Unternehmens, damit ist gemeint, ob das
Unternehmen in Osterreich tatig ist oder zusatzlich im Ausland agiert. Zu guter Letzt wird noch
die Niederlassung eines Unternehmens erhoben. Dieses Merkmal untersucht den ortlichen
Bezug der Organisation zu Osterreich.
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6 Methode

Die methodologische Vorgehensweise richtet sich nach der in der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft haufig verwendeten Inhaltsanalyse. Anhand derer wird versucht,
auf die im Kapitel 4 vorgestellten Fragestellungen Antworten zu geben.

6.1 Die Inhaltsanalyse

Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode, die zur systematischen, intersubjektiv
nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen
herangezogen werden kann (Frih, 2007, S. 27).

Die durchgefihrte Inhaltsanalyse orientiert sich stark an den Forschungsablauf von Friih (2007).
Die von Friih erstellte Systematik inhaltsanalytischer Ansatze differenziert anhand von
Erkenntnisinteressen. Demzufolge herrscht eine Unterscheidung in einen formal-deskriptiven,
einem diagnostischen und einem prognostischen Ansatz. Diese Arbeit unterliegt dem
diagnostischen Ansatz, welcher sich den Entstehungsbedingungen eines Textes widmet. Genauer
formuliert: Es geht um die Frage ,...was der Autor mitteilen, welche Wirkungen er erzielen
wollte, welche Eigenschaften, Fahigkeiten, Kenntnisse er besitzt oder welche subjektiven und
kollektiven Wertvorstellungen er in den Text projiziert haben mag” (Frih, 2007, S. 44). Neben
einem einzelnen Autor kann es sich auch um ganze Zeitungsredaktionen handeln. Wird von
Mitteilungsmerkmalen auf externe Sachverhalte geschlossen, spricht man von Inferenz (ebda.).
Die Inhaltsanalyse liefert dazu die Daten, die anhand von Inferenztheorien hilft, entsprechende
Ergebnisse zu erlangen (Friih, 2007, S. 133).

Die nachsten Abschnitte beziehen sich auf die Daten der Inhaltsanalyse. Es wird beschrieben,
wie sich das Material zusammensetzt, wie die Erhebung zustande kam, wie der Pretest und
Reliabilitatstest verlief und welche Art von Stichprobe herangezogen wird.

6.2 Datenmaterial

Drei Osterreichische Zeitungen bilden das Untersuchungsmaterial der quantitativen
Inhaltsanalyse. Die Auswahl erfolgte im Hinblick auf das Forschungsinteresse bewusst nach der
Blattlinie der Zeitungen, um zu untersuchen, ob eine Zeitung, welche dem Boulevard zugeordnet
wird, anders mit CSR-Themen umgebht, als Zeitungen, die in Osterreich zu den Fachzeitungen und
Qualitatszeitungen gezahlt werden. Somit stellen ein Boulevardblatt (Kronen Zeitung), eine
Zeitung mit wirtschaftlichem Schwerpunkt (Wirtschaftsblatt) und eine Qualitdtszeitung (Der
Standard) die Objekte der Inhaltsanalyse dar. Die genaue Beschreibung der Zeitungen
einschlieBlich ihrer redaktionellen Linie befindet sich im Kapitel 5.2.

Mit dem Beginn der Recherche (28.10.2011) wird auch das Datum, bis zu dem gesucht wird,
festgehalten. Es wird folglich ab diesem Datum nach Stichworten im Online - Zeitungsarchiv
(Wiso — Praxis/Presse) gesucht.
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6 Methode

Codiereinheit

Die Codiereinheit ist das Argument beziglich Corporate Social Responsibility. Zahleinheit ist die
jeweilige erwdhnte Organisation bzw. Unternehmen. Es kdnnen mehrere Unternehmen bzw.
Organisationen in einem Artikel vorkommen. Es wird jede Organisation bzw. jedes Unternehmen
einzeln in einem Datensatz im SPSS codiert. Das bedeutet, wenn ein Artikel mehrere
Organisationen beinhaltet, haben alle dieselbe Artikel-ID. Reine Nennungen von Organisationen
- ohne Argument - werden ignoriert. Es bestliinde zwar die Moglichkeit einer Erfassung der
Organisationsmerkmale, allerdings nicht die der Nachrichtenfaktoren, da diese sich ja auf die
Argumente beziehen.

Weist eine Organisation bzw. ein Unternehmen schlussendlich mindestens ein Argument
bezliglich CSR oder Nachhaltigkeit auf, dann werden zuerst die Organisationsmerkmale und
anschlieRend die auf das Argument bezogene Nachrichtenfaktoren codiert. Die vier
Nachrichtenfaktoren werden nach der Reihe erfasst und jeweils die héchste Auspragung des
jeweiligen Nachrichtenfaktors codiert. Die Spannweite variiert je nach Nachrichtenfaktor. Daher
wird fur jeden einzelnen Nachrichtenfaktor eine eigene Codieranweisung angefiihrt (Codebuch
mit Kategoriensystem siehe Anhang).

6.3 Pretest

Vor der Durchfiihrung des Reliabilitadtstests wurde bei einem Pretest festgestellt, dass es anfangs
ein Problem darstellte, das Argument korrekt zu filtern. Das CSR-Argument muss sich in jedem
Artikel explizit auf die Organisation beziehen. Das bedeutet, dass sich das Argument immer und
ausdricklich auf CSR und eine Organisation beziehen muss. Es genigt nicht, wenn CSR zwar
Thema ist, dabei aber keine Organisation im Vordergrund steht. Alle Organisationen, die keinen
Bezug zu CSR vorweisen, gehoren nicht der Codierung an.

Nachdem dieses Problem mit einer genauen Beschreibung im Codebuch beseitigt wurde,
erfolgte ein Reliabilitatstest durch zwei Codierer.

6.4 Reliabilititstest

Um eine hohe Reliabilitat der Inhaltsanalyse sicherstellen zu kénnen, wurde ein Reliabilitatstest
durchgefiihrt. Der Reliabilitatstest sagt etwas Uiber die Glite des methodischen Instrumentariums
aus (Frih, 2007, S. 188). Die Reliabilitat des Messinstruments - in meinem Fall der Inhaltsanalyse
mit ihrem Codebuch und Kategoriensystem - ist Voraussetzung fir die Objektivitat der
Inhaltsanalyse.

Obwohl es ansehnlich ware, anhand des Reliabilitdtstests ausgehen zu konnen, dass die
Gliltigkeit der Untersuchung gewahrleistet ist, tut dieser dies nicht. Denn: ,Das Ergebnis des
Reliabilitatstests sagt also nichts liber die Qualitdat der gewdhlten Indikatoren aus (...). Der
Reliabilitatstest weist durch eine numerische Kennzahl aus, wie exakt und sorgfiltig sich die in
den Definitionen vorgegebenen Mitteilungsmerkmale mit dem Instrument erfassen lassen”
(Friih, 2007, S. 189).
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Durchflihrung des Reliabilitdtstests

Beide Codierer erhielten zu Beginn des Reliabilitatstest dieselbe Stichprobe und dasselbe
Codebuch mit vollstandigem Kategoriensystem. Das Codebuch ist im Anhang zu finden. Die
Stichprobe enthielt Artikel aus allen drei Zeitungen, um jedes Element der Inhaltsanalyse
einzubeziehen. Codiert wurden 9 Artikel, welche 12 Argumente zu den Organisationen
vorwiesen. Wahrend dem Test war es den zwei Codieren untersagt, miteinander zu sprechen.

Das Codierdatum wurde nicht erhoben. Es wird von der Sorgfalt der Codierer ausgegangen, das
Codierdatum ordnungsgemal zu codieren. Die anderen Variablen wurden alle codiert.

Es wurde beim Test nach dem ReliabilitditsmaR von Holsti (Frih, 2007, S. 190) vorgegangen.
Dieser Test ist neben anderen Verfahren am bekanntesten und einfachsten (ebda). Bei dem Test
kam ein Reliabilitatskoeffizient von 0,85 zustande. Bei dem Wert 0,85 war bei den
Organisationsmerkmalen der Name der Organisationen Gegenstand der Codierung. Da diese
Variable aber nur zur allgemeinen Information der Codierer gehort und bei der Auswertung nicht
bericksichtigt wird und damit nicht ausschlaggebend fiir die Reliabilitdt ist, wurde die Variable
,Name der Organisation” nicht mitgerechnet. Nach diesem Vorgang ergab sich ein Wert von
0,90. Eine Auspragung des Reliabilitdtskoeffizienten von 0,90 ist fir dieses Messinstrument
beachtlich gut. Der durchgefiihrte Reliabilitatstest befindet sich im Anhang.

6.5 Artikelauswahl

Die Auswahl der Artikel erfolgt nach zwei Kriterien. Es werden ausschlieflich Artikel analysiert, in
denen die Begriffe Corporate Social Responsibility, Nachhaltigkeit und die Nennung von
mindestens einem Unternehmen bzw. einer Organisation vorkommen. Es wird kein Augenmerk
auf Organisationen wie Bildungsinstitutionen, Verbande (FuBballverbande, Forstverbadnde, etc.)
sowie politische Institutionen (Kommunaleinrichtungen wie beispielsweise Stadtwerke,
Magistrate, etc.) gelegt. Die CSR-Berichterstattung umschlieBt daher alle Beitrdge, in denen
explizit Uber Corporate Social Responsibility bzw. Nachhaltigkeit und Unternehmen bzw.
Organisationen im privaten Wirtschaftsbereich (Unternehmen, Betriebe, Firmen) berichtet wird.
Der Fokus dieser Arbeit liegt dabei nicht auf politisch-initiierte Meldungen (beispielsweise vom
Umweltministerium), sondern auf die im privaten Sektor genannten Meldungen. Die Auswabhl
der Artikel erfolgt nach einer Recherche in einer Datenbank mit oben genannten Begriffen.

Die Untersuchung stellt eine Vollerhebung dar. Es werden alle Artikel im angegeben Zeitraum
codiert, die die Bedingungen erfiillen. Das bedeutet, dass alle journalistischen
Darstellungsformen codiert werden, unabhédngig davon, ob es sich um eine Meldung, eine
Reportage oder ein Interview handelt. Darstellungsformen sowie Bilder und Grafiken werden in
der Inhaltsanalyse nicht beriicksichtigt, da sie aullerhalb des Forschungsinteresses liegen. Es
werden auch keine grammatikalischen Besonderheiten wie beispielsweise Frageform oder
Ausruf bericksichtigt, da weniger die Struktur eines Textes, als vielmehr die inhaltlichen Aspekte
flir dieses Forschungsvorhaben relevant sind.
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7 Darstellung der Ergebnisse

7.1 Statistische Verfahren

Statistische Verfahren setzen eine Normalverteilung der Daten voraus. Ein Test auf
Normalverteilung der Daten ist daher haufig angebracht, da diese Verteilung bei verschiedenen
weiter gehenden Verfahren Voraussetzung fir sinnvolle Berechnungen ist. Mithilfe des
Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest kann geprift werden, ob auf eine Normalverteilung der
Daten geschlossen werden kann (Atteslander, 2010, S. 308).

Der Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest wurde auf die Variablen der Organisationsmerkmale
Umsatz, Mitarbeiterinnenanzahl, Niederlassung, Internationalisierung sowie den vier
Nachrichtenfaktoren gepriift. Die Durchflihrung ergab eine signifikante Abweichung von der
Normalverteilung (Uberpriifung der Normalverteilung siehe Anhang). Die
Irrtumswahrscheinlichkeit weist einen Betrag von 0,000 auf, das heilt es kann von keiner
Normalverteilung ausgegangen werden. In diesem Falle sind fiir die betreffenden Variablen
nichtparametrische Tests durchzufiihren (Bihl, 2008, S. 338).

Fiir die Prifung der Zusammenhange steht daher fest, dass aufgrund von ordinalskalierten oder
nichtnormalverteilten intervallskalierten Daten die Rangkorrelation nach Spearman verwendet
wird. Bei dieser Rangkorrelation werden zunachst den einzelnen Werten Rangplatze zugeordnet,
die dann in einer entsprechenden Formel weiterverarbeitet werden (Blihl, 2008, S. 348). Die
Starke des Zusammenhangs wird mit einem Korrelationskoeffizienten angegeben.
Dieser wird mit r symbolisiert und liegt zwischen -1 und 1, wobei ein Betrag nahe bei 1 einen
starken und ein Betrag nahe bei 0 einen schwachen Zusammenhang bedeutet. Bei einem
negativem Betrag bedeutet dies, dass ein gegenlaufiger Zusammenhang besteht (Bihl, 2008, S.
346). Da es sich um eine Vollerhebung handelt, werden keine Signifikanzwerte berechnet.

7.2 Ausgewertete Artikel

Insgesamt wurden pro Zeitung 60 Artikel analysiert, das bedeutet, die Gesamtanzahl lag bei 180
Artikeln. Der Zeitraum erstreckt sich bei der Zeitung Der Standard Uber drei Jahre (20.06.2009-
24.09.2011), bei der Kronen Zeitung Uber vier Jahre (02.06.2007-24.10.2011) und dem
Wirtschaftsblatt  Gber sechs Jahre (20.05.2005-28.10.2011). Dieser nicht idente
Untersuchungszeitraum gestaltet sich aufgrund des unterschiedlich hohen Vorkommens der
Artikel in den jeweiligen Zeitungen.

Ziel dabei war es, 30 Artikel pro Zeitung mit dem Stichwort ,Corporate Social Responsibility” und
30 Artikel mit dem Stichwort ,Nachhaltigkeit” zu analysieren, einfach um ein Gleichgewicht
beider Begriffe zu gewahrleisten. Die Kronen Zeitung allerdings wies nur 11 Artikel mit dem
Stichwort ,Corporate Social Responsibility” auf. Die restlichen 49 Artikel wurden mit dem
Stichwort ,,Nachhaltigkeit” gesucht und analysiert. Bei den anderen Zeitungen, der Zeitung Der
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7 Darstellung der Ergebnisse

Standard und dem Wirtschaftsblatt, wurde versucht, die Halfte mit dem Schlagwort ,, Corporate
Social Responsibility” und ,,Nachhaltigkeit” abzudecken, was auch sehr gut gelungen ist.

Die Zahleinheit war immer die Organisation und das dazugehdrige Argument und nicht die
Artikel. Die Datensdtze beliefen sich auf einer Anzahl von 246 (Der Standard N=85,
Wirtschaftsblatt N=86, Kronen Zeitung N=75). Ausgewertet wurde mit der Statistiksoftware
SPSS. Die Darstellungen in Form von Abbildungen und Tabellen wurden teilweise mit Excel
komplettiert.

7.3 Vorkommen der Nachrichtenfaktoren

Es wurden die vier Nachrichtenfaktoren Erfolg, Schaden, Personalisierung und Prominenz in drei
verschiedenen Tageszeitungen untersucht.

Nachrichtenfaktor Erfolg: Wie die Tabelle 1 zeigt, kommt der Nachrichtenfaktor Erfolg in der
mittleren Auspragung (geringer Erfolg) mit 176 von insgesamt 246 Argumenten am Haufigsten
vor. Prozentuell gesehen entspricht dies 71,5%. Die hochste Auspragung (groRer Erfolg) folgt mit
52 Argumenten (21,1%), am wenigsten kommt die Auspragung mit 18 Argumenten (7,3%) des
geringsten bzw. nicht vorhandenen Erfolgs vor.

Tabelle 1. Nachrichtenfaktor Erfolg und Zeitungstypen (Hdufigkeiten in Prozent)

Nachrichtenfaktor Erfolg

geringster
Nutzen, kein
Nutzen/Erfolg

geringer
Nutzen/Erfolg

grof3er
Nutzen/Erfolg

Zeitung

Der Standard N=85

% innerhalb von Zeitung

11,8%

74,1%

14,1%

Wirtschaftsblatt N=86

% innerhalb von Zeitung

8,1%

66,3%

25,6%

Kronen Zeitung N=75

% innerhalb von Zeitung

1,3%

74,7%

24,0%

Gesamt N=246

% innerhalb von Zeitung

7,3%

71,5%

21,1%

Nachrichtenfaktor Schaden: Wie aus Tabelle 2 zu entnehmen ist, kommt der Nachrichtenfaktor
Schaden mit 80,9% am Haufigsten in der niedrigsten Auspragung (geringster Schaden, kein
Schaden/Misserfolg) vor. 16,7% der Argumente weisen die Auspragung des geringen Schadens
auf. Lediglich 2,4% der Argumente verzeichnen die hochste Auspragung (grofRer Schaden), was in
absoluten Zahlen sechs Argumenten entspricht. In der Kronen Zeitung kommt zu 98,7% die
niedrigste Auspragung des Nachrichtenfaktors Schaden vor. Das bedeutet, dass die Kronen
Zeitung am Haufigsten Uber keinen oder wenn, dann nur Uber einen kaum erwadhnbaren
Schaden berichtet.
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Tabelle 2. Nachrichtenfaktor Schaden und Zeitungstypen (Hdufigkeiten in Prozent)

Nachrichtenfaktor Schaden
geringster ’
Schaden, kein geringer grolRer Schaden/
Schaden/ Schaden/ Misserfolg
. Misserfolg
Misserfolg
Zeitung Der Standard N=85 % innerhalb von Zeitung 63,5% 30,6% 5,9%
Wirtschaftsblatt N=86 % innerhalb von Zeitung 82,6% 16,3% 1,2%
Kronen Zeitung N=75 % innerhalb von Zeitung 98,7% 1,3% 0,0%
Gesamt N=246 % innerhalb von Zeitung 80,9% 16,7% 2,4%

Nachrichtenfaktor Personalisierung: Eine geringe Personalisierung nimmt mit 58,9% die
Mehrheit der Ausprdagungen ein, wie Tabelle 3 belegt. Das bedeutet, von 246 Argumenten sind
145 Argumente der geringen Personalisierung zuzuordnen. Eine groRe Personalisierung kommt
zu 7,7% vor, was in absoluten Zahlen gesehen 19 Argumente ausmacht. EIf Argumente kommen
davon im Standard vor. Keine Personalisierung bzw. die geringste Personalisierung verzeichnen
33,3% innerhalb aller Zeitungen.

Tabelle 3. Nachrichtenfaktor Personalisierung und Zeitungstypen (Hdufigkeiten in Prozent)

Nachrichtenfaktor Personalisierung

geringste
Personalisierung, geringe groRe
keine Personalisierung | Personalisierung

Personalisierung

Zeitung Der Standard N=85 % innerhalb von Zeitung 28,2% 58,8% 12,9%
Wirtschaftsblatt N=86 % innerhalb von Zeitung 34,9% 59,3% 5,8%
Kronen Zeitung N=75 % innerhalb von Zeitung 37,3% 58,7% 4,0%
Gesamt N=246 % innerhalb von Zeitung 33,3% 58,9% 7,7%

Nachrichtenfaktor Prominenz: Die niedrige Gesamtanzahl von 164 Argumenten in allen drei
Zeitungen kommt aufgrund der fehlenden Personalisierung zustande. So kam in 82 Argumenten
keine Personalisierung vor. Daraufhin konnte auch der Nachrichtenfaktor Prominenz bei 82
Argumenten nicht analysiert werden. Von den 164 Argumenten sind 88,4% der geringsten
Prominenz zuzuschreiben, wie in der Tabelle 4 zu sehen ist. Die grof3te Prominenz erlangt nur
2,4%, genauso die geringe Prominenz (2,4%). Die grofRe Prominenz wird mit 6,7% mit elf
Argumenten belegt. Die Auspragung der grofiten Prominenz kommt in absoluten Zahlen viermal
vor —davon drei Mal im Standard.
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Tabelle 4. Nachrichtenfaktor Prominenz und Zeitungstypen (Héufigkeiten in Prozent)

Nachrichtenfaktor Prominenz

geringste geringe groRe grofiite
Prominenz Prominenz Prominenz Prominenz

Zeitung Der Standard N=61 % innerhalb von Zeitung 83,6% 3,3% 8,2% 4,9%
Wirtschaftsblatt N=56 % innerhalb von Zeitung 92,9% 3,6% 1,8% 1,8%
Kronen Zeitung N=47 % innerhalb von Zeitung 89,4% 0,0% 10,6% 0,0%
Gesamt N=164 % innerhalb von Zeitung 88,4% 2,4% 6,7% 2,4%

7.4 Vorkommen der Organisationsmerkmale

Es wurden der Umsatz, die MitarbeiterInnenanzahl, die Internationalisierung, die Niederlassung
und die Branche der Organisationen® erhoben. Es musste in jedem Artikel mindestens ein
Argument zu CSR der Organisation vorkommen. Schlussendlich wurden insgesamt 246
Organisationen, die in 180 Artikeln vorkamen, codiert. Ein Artikel enthielt oft mehrere

Organisationen.

Bei der Recherche der jeweiligen Organisationsmerkmale bestand teilweise die Schwierigkeit
darin, an alle benétigten Informationen zu gelangen. Insbesondere bei den Umsatzdaten stellte
dies ein Problem dar. Insofern Unternehmen keine Aktiengesellschaften (AG) oder mittlere und
groBe Gesellschaften mit beschrankter Haftung (GmbH) sind, ist eine Veroffentlichung einer
Bilanz nicht verpflichtend (Schauer, 2011, S. 57). Bei den 246 Organisationen sind 39 Werte bei
der Umsatzkategorie, 16 Werte bei der Mitarbeiterlnnenanzahl sowie drei Werte bei der
Internationalisierung und drei Werte bei der Niederlassung fehlend. Fehlende Werte werden
stets gekennzeichnet. Ansonsten konnten alle Werte codiert werden.

Organisationsmerkmale und ihr Vorkommen

Umsatz und Mitarbeiterinnenanzahl: Fir die Merkmale Umsatz und Mitarbeiterinnenanzahl ist
eine Kategorisierung der Organisationen nach der Definition der EU (Europdische Union) von
KMU (Kleine und mittlere Unternehmen) notwendig (EU-Komission, 2006). Die Unterteilung der
Unternehmenskategorien zeigt die Tabelle 5.

> Der Ausdruck Organisation wird mit dem Begriff Unternehmen synonym verwendet.
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Tabelle 5. KMU Definition der EU

GréRenklasse Mitarbeiterlnnenanzahl Jahresumsatz
Kleinstunternehmen <10 <2 Mio. EUR
Kleines Unternehmen <50 <10 Mio. EUR
Mittleres

Unternehmen <250 <50 Mio. EUR

e Ein Kleinstunternehmen wird definiert als ein Unternehmen, das weniger als 10 Personen
beschéftigt und dessen Jahresumsatz héchstens 2 Millionen Euro betragt.

e Ein kleines Unternehmen wird definiert als ein Unternehmen, das weniger als 50 Personen
beschaftigt und dessen Jahresumsatz héchstens 10 Millionen betragt.

e Ein mittleres Unternehmen ist ein Unternehmen, das weniger als 250 Beschaftigte hat und
dessen Jahresumsatz héchstens 50 Millionen betragt.

e FEin GroBunternehmen wird demnach definiert als ein Unternehmen, das Uber 250
Mitarbeiterlnnen und einen Jahresumsatz von mindestens 50 Millionen Euro
erwirtschaftet.

Die Organisationsmerkmale Umsatz und Mitarbeiterlnnenanzahl wurden nun nach der EU-
Definition von KMU einzeln in Unternehmenskategorien eingeteilt. Tabelle 6 und Tabelle 7
zeigen die Ergebnisse der Haufigkeiten der Anzahl der CSR-Argumente nach den
Unternehmenskategorien.

Tabelle 6. Anzahl der CSR-Argumente der Organisationen gemdfs Unternehmenskategorie nach Umsatz (Hdufigkeiten

in Prozent)
Prozent

Giiltig Kleinstunternehmen 5,3%

kleine Unternehmen 57%

mittlere Unternehmen 8,9%

GroRunternehmen 64,2%

Gesamt 84,1%
Fehlend nicht zuordenbar 15,9%
Gesamt N=246 100,0%

Wie in Tabelle 6 zu sehen ist, werden am meisten CSR-Argumente lber GroRunternehmen
(64,2%) in die Artikel verpackt, gefolgt von mittleren (8,9%), kleinen (5,7%) und
Kleinstunternehmen (5,3%). Das Organisationsmerkmal Umsatz verzeichnet den hdchsten
fehlenden Anteil an Werten (15,9%).

Die MitarbeiteriInnenanzahl der Organisationen wurde ebenfalls in Unternehmenskategorien
nach der EU-Definition eingeteilt (siehe Tabelle 5). Am Haufigsten wurden CSR-Argumente Gber
GroRunternehmen (67,5%) erbracht, gefolgt von mittleren Unternehmen (13%) und kleineren
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Unternehmen (11,8%). Das Schlusslicht an CSR-Argumenten weisen die Kleinstunternehmen
(1,2%) auf, wie in der Tabelle 7 zu sehen ist.

Tabelle 7. Anzahl der CSR-Argumente der Organisationen gemdf$ Unternehmenskategorie nach
Mitarbeiterinnenanzahl (Hdufigkeiten in Prozent)

Prozent
Gilltig Kleinstunternehmen 1,2%
kleine Unternehmen 11,8%
mittlere Unternehmen 13,0%
GroBunternehmen 67,5%
Gesamt 93,5%
Fehlend nicht zuordenbar 6.5%
Gesamt N=246 100,0%

Internationalisierung: Die Tabelle 8 zeigt, dass bei dem Organisationsmerkmal
Internationalisierung, das heift ob eine Organisation in Osterreich oder iiber dies hinaus
international (also in Osterreich und im Ausland) tatig ist, drei Werte (1,2%) fehlend sind. Von
den 246 untersuchten Organisationen sind 78,5% international agierend. Hier ist zu erwahnen,
dass sowohl Unternehmen, die international und in Osterreich tétig sind, als auch jene, die zwar
nicht in Osterreich, sehr wohl aber ansonsten international agieren, allgemein als internationale
Unternehmen zusammengefasst werden. 16,7% der Organisationen handeln ausschlieflich in
Osterreich. 3,7% der Organisationen sind ausschlieRlich im Ausland titig.

Tabelle 8. Organisationsmerkmal Internationalisierung (Hdufigkeiten in Prozent)

Prozent
Giiltig Organisation international tétig 78,5%
Organisation nicht international tétig 16,7%
Organisation nicht in Osterreich tatig 3,7%
Gesamt 98,8%
Fehlend nicht zuordenbar L.2%
Gesamt N=246 100,0%

Niederlassung: Aus Tabelle 9 kann man entnehmen, dass lediglich 4% aller genannten
Organisationen keine Niederlassung in Osterreich haben. Die Mehrheit mit 61% hat das
Headquarter in Osterreich. Rund ein Drittel (33,7%) verfiigen (ber eine oder mehrere
Niederlassungen in Osterreich. Bei diesem Merkmal sind drei (1,2%) Werte fehlend.
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Tabelle 9. Organisationsmerkmal Niederlassung (Hdufigkeiten in Prozent)

Prozent

Giiltig keine Niederlassung in Osterreich 4,1%

eine oder mehrere Niederlassungen 33,7%

in Osterreich

Headquarter in Osterreich 61,0%

Gesamt 98,8%
Fehlend nicht zuordenbar 1.2%
Gesamt N=246 100.0%

Branche: Die Branchen, in denen die untersuchten Organisationen tatig sind, werden in der
Abbildung 1 anhand eines Kreisdiagramms dargestellt. Uber die Hélfte aller genannten
Organisationen befinden sich entweder in der Banken- und Finanzbranche (16,3%), im
Konsumglter — und Einzelhandel (15,9%), im Metall-/Kunststoff-/Papier — und Ziegelgewerbe
(13,0%) oder im Lebensmittelhandel (10,6%). Somit decken vier Branchen ca. 55% ab. Beinahe
25% sicherten sich zusammen die Energieversorger (6,9%), die Immobilien/Bau/Architektur-
Branche (6,1%), die Elektronikindustrie (6,1%) und NGO/NPO — und Sozialunternehmen (5,3%).
Die restlichen Anteile von ca. 20% werden unter acht verschiedenen Branchen aufgeteilt.

Aufteilung nach Branchen

Medien- Pharmaindustrie
unternehmen 1,63% __Tourismus L
Eisenbahn 2,03% Logistik-
0.41% Kosmetik unternehmen
' 2,44% 2,85%
Automobil/Motor
Beratungsunter- 3,66%
nehmen +
Finanzwesen Textilindustrie
16,26% 5,28%
NGO+ NPO
Sozialunternehmen
Konsumgiter 5,28%
Einzelhandel

15,85%
Immobilien/Bau
Architektur
6,10%

Elektronikindustrie/
Technolgiekonzern
Metall-/Kunststoff/- 6,10%
Holz-/Papier/-
Ziegelproduzenten
13,01% Lebensmittelhandel 6,91%
10,57%

\Energieversorger

Abbildung 1. Aufteilung nach Branchen (Hdufigkeiten in Prozent)
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Organisationsmerkmale und ihr Vorkommen in den Zeitungen

Die hochste Umsatzzahl in einem AusmaR von 126,9 Milliarden Euro kommt in der Kronen
Zeitung vor. Die Kronen Zeitung beinhaltet zudem die niedrigste Mitarbeiterlnnenanzahl von
zwei Beschaftigten (Bei diesen zwei Beschéftigten konnte der Umsatzwert nicht eruiert werden).
Die niedrigste Umsatzzahl belauft sich in der Kronen Zeitung auf 800.000 Euro. Der Mittelwert
der Beschaftigten betragt 38.945 und der Median ergibt einen Wert von 800 Beschaftigten. Das
Maximum der Mitarbeiterinnenanzahl in der Kronen Zeitung belduft sich auf 400.000
Beschaftigte.

Die hochsten Umsatzwerte im Wirtschaftsblatt und im Standard sind mit einem Wert von 99,8
Milliarden Euro gleich hoch. Die niedrigste Umsatzzahl in einer Hohe von 61.948 ist ebenfalls in
den beiden Zeitungen dieselbe. Die geringste Beschaftigtenanzahl im Standard betragt zehn
im  Wirtschaftsblatt neun Personen. Die Ergebnisse des Median
Mitarbeiterlnnenanzahl im Standard (8.060) und Wirtschaftblatt (9.500), genauso wie das des
Mittelwertes im Standard (43.529) und Wirtschaftblatt (46.473), weisen geringe Abweichungen
auf. Ahnliches weist der Median des Organisationsmerkmales Umsatz auf (siehe Anhang).

Personen und die

Tabelle 10. Kreuztabelle Unternehmenskategorie nach Umsatz und Zeitungen

Unternehmenskategorie nach Umsatz
Kleinst- kleine mittlere GroB3-
unternehmen | Unternehmen | Unternehmen | unternehmen
Zeitung Der Standard N=68 % innerhalb von Zeitung 5,9% 5,9% 8,8% 79,4%
Wirtschaftsblatt N=76 % innerhalb von Zeitung 5,3% 5,3% 5,3% 84,2%
Kronen Zeitung N=63 % innerhalb von Zeitung 7,9% 9,5% 19,0% 63,5%
Gesamt N=207 % innerhalb von Zeitung 6,3% 6,8% 10,6% 76,3%

Ahnlichkeiten der Ergebnisse der Organisationsmerkmale Umsatz und Mitarbeiterinnenanzahl
werden in der Tabelle 10 und Tabelle 11 deutlich. GroBunternehmen weisen in allen drei
Zeitungen prozentuell gesehen die meisten CSR-Argumente auf.

Tabelle 11. Kreuztabelle Unternehmenskategorie nach Mitarbeiterinnenanzahl und Zeitungen

Unternehmenskategorie nach Mitarbeiterinnenanzahl
Kleinst- kleine mittlere GroR-
unternehmen | Unternehmen | Unternehmen | unternehmen
Zeitung Der Standard N=78 % innerhalb von Zeitung 0,0% 10,3% 17,9% 71,8%
Wirtschaftsblatt N=80 % innerhalb von Zeitung 1,3% 8,8% 10,0% 80,0%
Kronen Zeitung N=72 % innerhalb von Zeitung 2,8% 19,4% 13,9% 63,9%
Gesamt N=230 % innerhalb von Zeitung 1,3% 12,6% 13,9% 72,2%
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Bei der Internationalisierung zeigt sich, dass die drei Printmedien besonders viele Argumente
Uiber Organisationen erbringen, welche in Osterreich und zudem im Ausland titig, sprich
internationale Organisationen, sind (siehe Tabelle 12). Die Kronen Zeitung berichtet als einzige
Zeitung nicht UGber Unternehmen, welche rein im Ausland handeln. Der Standard hingegen
berichtet Uber sieben und das Wirtschaftsblatt Gber zwei Unternehmen, die ausschlieRRlich im
Ausland tatig sind.

Tabelle 12. Kreuztabelle Internationalisierung der Organisation und Zeitungen

Internationalisierung Organisation
Organisation Organisation Organisation
interr?ational it nicht international |~ nichtin
9 tatig Osterreich téatig
Zeitung Der Standard N=83 % innerhalb von Zeitung 77,1% 14,5% 8,4%
Wirtschaftsblatt N=85 % innerhalb von Zeitung 87,1% 10,6% 2,4%
Kronen Zeitung N=75 % innerhalb von Zeitung 73,3% 26,7% 0,0%
Gesamt N=243 % innerhalb von Zeitung 79,4% 16,9% 3,7%

Die Mehrheit der Organisationen, Uber die in den untersuchten drei Zeitungen Argumente zu
CSR vorkommen, hat ein Headquarter in Osterreich, wie Tabelle 13 belegt. Die Kronen Zeitung
belegt als einzige der drei Zeitungen kein Unternehmen mit Argumenten zu CSR ohne
Niederlassung in Osterreich.

Tabelle 13. Kreuztabelle Niederlassung der Organisation und Zeitungen

Niederlassung Organisation
) eine oder
Niedei:lggseun in mehrere Headquarter in
C)sterreichg Niederlassungen Osterreich
in Osterreich
Zeitung Der Standard N=83 % innerhalb von Zeitung 9,6% 37,3% 53,0%
Wirtschaftsblatt N=85 % innerhalb von Zeitung 2,4% 28,2% 69,4%
Kronen Zeitung N=75 % innerhalb von Zeitung 0,0% 37,3% 62,7%
Gesamt N=243 % innerhalb von Zeitung 4,1% 34,2% 61,7%

Bei den Branchen wird im Standard und im Wirtschaftsblatt mit ca. 21% am Haufigsten tber
Beratungsunternehmen und Unternehmen aus dem Finanzwesen (beispielsweise Banken)
berichtet. Die Kronen Zeitung verwendet mit 24% am Haufigsten CSR-Argumente Uber
Organisationen im Einzelhandel und Konsumgiterbereich. Die vollstandige Auflistung der
Branchen nach Zeitungen ist im Anhang zu finden.
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8 Uberpriifung der Fragestellungen und
Hypothesen

Es werden zunichst die erarbeiten Fakten herangenommen, um die Hypothesen zu
beantworten. Anschliefend wird der Ergebnisinterpretation Platz eingerdumt. Eine allzu strikte
Trennung der Fragestellungen scheint nicht zwingend erforderlich zu sein. Es werden gerade bei
Interpretationen der redaktionellen Linie Uberschreitungen vorgenommen.

8.1 Fragestellung 1

Wie kommen die Nachrichtenfaktoren Erfolg, Schaden, Personalisierung und Prominenz
in der CSR-Berichterstattung vor?

Es wurden vier Nachrichtenfaktoren in drei Printmedien untersucht. Die CSR-Argumente in den
Artikeln enthielten von moglichen vier Nachrichtenfaktoren durchschnittlich 1,86
Nachrichtenfaktoren (vgl. Tabelle 14.).Bei diesem Wert wurde der Durchschnitt der Summe der
Nachrichtenfaktoren innerhalb eines Arguments ohne ihre Auspragungen berechnet.

Der Nachrichtenfaktor Erfolg liegt kommt mit einem Mittelwert (M) von 1,14 am H&ufigsten der
vier Nachrichtenfaktoren vor. An zweiter Stelle liegt der Nachrichtenfaktor Personalisierung
(M=0,74). Ihm folgt der Nachrichtenfaktor Prominenz (M=0,23). Am wenigsten Haufig kommt
der Nachrichtenfaktor Schaden (M=0,22) vor.

Wird ein Blick auf die Zeitungen geworfen, wird ersichtlich, dass Der Standard mit
durchschnittlich 2,08 Nachrichtenfaktoren am meisten Nachrichtenfaktoren in den CSR-
Argumenten aufweist. Die wenigsten Nachrichtenfaktoren der drei Medien weist die Kronen
Zeitung auf. Von vier moglichen Nachrichtenfaktoren verzeichnet die Kronen Zeitung
durchschnittlich 1,69 Nachrichtenfaktoren. Das Wirtschaftsblatt liegt mit durchschnittlich 1,79
Nachrichtenfaktoren zwischen dem Standard und der Kronen Zeitung.

Wenn wir die redaktionellen Selbstverstandnisse der analysierten Zeitungen als Grundlage
erachten und mit den anndhernden Neigungen der Nachrichtenfaktoren an dieser Stelle
vergleichen, so kann folgendes kurzerhand interpretiert werden:

» Der Nachrichtenfaktor Erfolg kommt in der Kronen Zeitung mit der ho6chsten
durchschnittlichen Auspragung vor (M=1,23). Dabei fillt auf, dass die Boulevardzeitung
Kronen Zeitung im Vergleich zu den anderen Printmedien ausgesprochen positiv im
Sinne von vielen Erfolgs-Nachrichtenfaktoren Gber CSR in Bezug auf die Organisationen
berichtet.

» Durchschnittlich wird der Nachrichtenfaktor Schaden in einem vergleichsweise hohen

Ausmall mit einem Mittelwert von 0,42 im Standard festgehalten. Im Standard ist zudem
die niedrigste durchschnittliche Ausprdagung des Nachrichtenfaktors Erfolg (M=1,02) zu
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verzeichnen. Dies flhrt zu der Annahme, dass der Standard im Vergleich zu den anderen
beiden Zeitungen am wenigstens positiv Uber die Organisationen und deren Argumente
zu CSR berichtet. Der Standard, definiert als ,Qualitatsmedium® verpflichtet sich in
diesem Sinne ja auch zu einer ausgewogenen Berichterstattung. Die vorliegenden
Ergebnisse unterstiitzen dieses Qualitatsmerkmal, da die Nachrichtenfaktoren Erfolg und
Schaden beziiglich CSR im Standard am ausgewogensten vorhanden sind.

» Was einem Qualitdtsmedium entspricht, muisste dementsprechend einem
Boulevardmedium fehlen, so ist es auch beim Nachrichtenfaktor Schaden, der in der
Kronen Zeitung am wenigsten, (Wirtschaftsblatt M=0,19, Der Standard M=0,42) und nur
sehr spaérlich vertreten ist (Kronen Zeitung M=0,13). Daraus kann geschlossen werden,
dass liber CSR in Boulevardmedien positiv berichtet wird bzw. dass negative Aspekte in
der Berichterstattung kaum geschildert werden.

» Am starksten personalisiert wird im Standard (M=0,85). Dieses Ergebnis scheint der
gangigen Annahme zu widersprechen, die davon ausgeht, dass besonders in
Boulevardzeitungen (in diesem Falle der Kronen Zeitung) stark personalisiert wird. Die
Kronen Zeitung weist aber am wenigsten Personalisierungs-Nachrichtenfaktoren
(M=0,67) der drei Medien auf. Ein dhnliches Ergebnis zeigt uns das Vorkommen der
Prominenz. Die Kronen Zeitung als Boulevardmedium steht mit einem Mittelwert von
0,21 nach dem Wirtschaftsblatt mit einem Mittelwert von 0,13 nicht an erster Stelle,
wenn es um den Prominenz-Nachrichtenfaktor geht. Dieser Nachrichtenfaktor ist
durchschnittlich am starksten in dem Qualitatsmedium Standard (M=0,34) vertreten.

Tabelle 14. Nachrichtenfaktoren in verschiedenen Zeitungstypen (Mittelwerte und Standardabweichungen)

Zeitung Nachrichtenfaktoren (Spannweite) Anzahl
Nachrichten-
Erfolg Schaden Personalisierung Prominenz faktoren
(0-2) (0-2) (0-2) (0-3)

Der Standard Mittelwert 1,0235 ,4235 ,8471 ,3443 2,0824
N 85 85 85 61 85
Standardabweichung 51122 ,60507 ,62689 ,83437 ,86205

Wirtschaftsblatt Mittelwert 1,1744 ,1860 ,7093 , 1250 1,7907
N 86 86 86 56 86
Standardabweichung ,55713 ,42041 ,57120 ,50677 ,63461

Kronen Zeitung Mittelwert 1,2267 ,0133 ,6667 ,2128 1,6933
N 75 75 75 47 75
Standardabweichung ,45242 ,11547 ,55345 ,62332 ,59214

Insgesamt Mittelwert 1,1382 ,2154 , 7439 ,2317 1,8618
N 246 246 246 164 246
Standardabweichung ,51627 ,46765 ,58855 ,67921 , 72647
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» Zu den bisherigen Ausfiihrungen soll festgehalten werden, dass das Qualitdtsmedium
Der Standard, wie in der Tabelle 14 zu sehen ist, den CSR-Argumenten am meisten
Nachrichtenfaktoren - im Vergleich zu den anderen untersuchten Zeitungen - zuschreibt
(2,08). Die Kronen Zeitung hingegen weist am wenigsten Nachrichtenfaktoren auf (1,69).
Es kann — bezieht man den theoretischen Aspekt der Nachrichtenwerttheorie mit ein -
davon ausgegangen werden, dass Qualitatsmedien einer Nachricht mehr
Nachrichtenfaktoren ,verleihen” und damit einen héheren Nachrichtenwert erreichen,
als es Boulevardmedien tun.

8.2 Fragestellung 2

Wie kommen die Organisationsmerkmale in der CSR-Berichterstattung vor?

H1: Je wichtiger eine Organisation ist, desto mehr CSR-Berichterstattung in der Kronen Zeitung,
im Standard und im Wirtschaftsblatt.

Diese Hypothese kann bestatigt werden. Sowohl die Korrelation zwischen der Wichtigkeit der
Unternehmenskategorie nach Umsatz und Anzahl der Argumente Uber Organisationen der
Unternehmenskategorie, als auch die Korrelation zwischen der Wichtigkeit der
Unternehmenskategorie nach Mitarbeiterinnenanzahl und Anzahl der Argumente uber
Organisationen der Unternehmenskategorie wiesen einen positiven Zusammenhang mit einem
Korrelationskoeffizienten von 1 auf. Es handelt sich somit bei beiden Fallen um eine sehr hohe
Korrelation.

Ausgehend von der Annahme, dass unterschiedliche Blattlinien, d.h. verschiedene Zeitungen
ihre relevanten Nachrichten anders selektieren, und unter Berlicksichtigung von Tabelle 10 und
Tabelle 11 soll an dieser Stelle betont werden:

> Die Kronen Zeitung zeigt sich ,burgernah”, indem ihre Redakteurinnen anteilsmaRig am
haufigsten (7,9% und 9,5%) Uber Kleinst- und Kleine Unternehmen gemaR ihres Umsatz
berichten (im Gegenzug: Der Standard jeweils 5,9%). Das Wirtschaftsblatt, entsprechend
seiner ,Rolle” als ,wirtschaftsaffin“ berichtet mit 84,2% mehr Giber GroRunternehmen
als die Vergleichszeitungen. Gemessen an der Mitarbeiterlnnenanzahl sind die Zahlen
sehr ahnlich, zumindest die Verhéltnisse zwischen den drei analysierten Zeitungen
stimmen Gberein.

H2: Je Osterreichbezogener eine Organisation ist, desto mehr CSR-Berichterstattung in der
Kronen Zeitung, im Standard und im Wirtschaftsblatt.

Der Zusammenhang zwischen dem Osterreichbezug (Niederlassung der Organisation) und der
Anzahl der Argumente (ber Organisationen ergibt einen Korrelationskoeffizient von 1, was auf
einen positiven und sehr hohen Zusammenhang deutet. Diese Hypothese kann somit verifiziert
werden.
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In Bezug auf die bewusste Auswahl der drei unterschiedlichen Medientypen, kann an dieser
Stelle auf Folgendes verwiesen werden:

» GemaR den erhobenen Ergebnissen stellt sich heraus, dass die Kronen Zeitung
offensichtlich ,6sterreich-affiner” berichtet als die Gibrigen drei analysierten Zeitungen.
So weisen die Tabelle 12 und Tabelle 13 darauf hin, dass rein in Osterreich titige
Unternehmen von der Kronen Zeitung bevorzugt werden (26,7%) im Gegensatz zum
Standard (14,5%) und dem Wirtschaftsblatt (10,6%). Unternehmen mit keiner
Niederlassung in Osterreich werden in der Kronen Zeitung vollstindig auBer Acht
gelassen (0%).

H3: Je internationaler eine Organisation ist, desto mehr CSR-Berichterstattung in der Kronen
Zeitung, im Standard und im Wirtschaftsblatt.

Um diese Hypothese {iberpriifen zu kénnen, wurden die Organisationen, die in Osterreich und
im Ausland tétig sind und die Organisationen, die ausschlieBlich im Ausland tatig sind, in eine
Kategorie untergebracht. Die Korrelation zwischen der Internationalisierung einer Organisation
und Anzahl der Argumente ergab eine negative Korrelation mit einem Korrelationskoeffizienten
von -1. Diese Hypothese kann bestatigt werden. An dieser Stelle ist zu erwdhnen, dass bei der
Dateneingabe bei der Internationalisierung mit einem niedrigeren Wert codiert wurde, als rein
national tatige Unternehmen. Die Bestatigung der Hypothese wird daher durch einen negativen
Korrelationskoeffizient ausgedriickt.

» Zusatzlich kann behauptet werden, dass der Standard die international tatigen
Unternehmen fokussiert (77,1%+8,4%), genau wie das Wirtschaftsblatt (87,1%+2,4%) -
die Kronen Zeitung vertritt hier den kleinsten Wert.

8.3 Fragestellung 3

Gibt es einen Zusammenhang zwischen der redaktionellen Linie einer Zeitung und den
NRF in der CSR-Berichterstattung?

H4: Je mehr Wirtschaftsbezug eine Zeitung hat, desto mehr Erfolgs-Nachrichtenfaktoren
kommen in der CSR-Berichterstattung vor.

Um diese Hypothese lberprifen zu kdnnen, wurde der Wirtschaftsbezug einer Zeitung (Kronen
Zeitung=wenig  wirtschaftsaffin, Der Standard=wirtschaftsaffin,  Wirtschaftsblatt=sehr
wirtschaftsaffin) und die Mittelwerte der Erfolgsnachrichtenfaktoren (Kronen Zeitung M=1,22,
Der Standard M=1,02, Wirtschaftsblatt M=1,17) der einzelnen Zeitungen korreliert. Der
Korrelationskoeffizient betrdgt -0,5. Es besteht demnach ein negativer sowie mittlerer
Zusammenhang. Das sehr wirtschaftsaffine Wirtschaftsblatt verfigt nicht (ber die meisten
Erfolgs-Nachrichtenfaktoren. Am meisten Nachrichtenfaktoren des Erfolgs anhand des
Mittelwerts (vgl. Tabelle 14) verzeichnet die Kronen Zeitung (M=1,22), die Zeitung mit dem
wenigsten angenommenen Wirtschaftsbezug. Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden.

42



8 Uberpriifung der Fragestellungen und Hypothesen

H5: Je mehr Wirtschaftsbezug eine Zeitung hat, desto mehr CSR-Berichterstattung gibt es.

Diese Korrelation ergibt einen sehr hohen negativen Zusammenhang, der Korrelationskoeffizient
betrdagt -1. Die Anzahl der CSR-Argumente der Zeitung mit einem geringen Wirtschaftsbezug
(Kronen Zeitung) im untersuchten Zeitraum ist am héchsten, jene der Zeitung mit dem hdchsten
Wirtschaftsbezug (Wirtschaftsblatt) am geringsten. Die Kronen Zeitung enthielt 72 Argumente,
der Standard 46 und das Wirtschaftsblatt verzeichnete 31 Argumente im Jahr 2011. Dieses
Ergebnis flhrt dazu, dass die Hypothese falsifiziert werden kann.

H6: Je populistischer eine Zeitung ist, desto mehr Personalisierungs-Nachrichtenfaktoren
kommen in der CSR-Berichterstattung vor.

Dieser Zusammenhang ist gering. Der Korrelationskoeffizient ergibt -0,5. Die populistische
Neigung der Zeitung (Kronen Zeitung=sehr populistisch, Der Standard=populistisch,
Wirtschaftsblatt=wenig populistisch) wurde mit den Mittelwerten der Personalisierungs-
Nachrichtenfaktoren der Zeitungen (Kronen Zeitung M=0,67, Der Standard M-=0,85,
Wirtschaftsblatt M=0,71) korreliert. Die Annahme bestatigt sich nicht, denn die Kronen Zeitung
verzeichnet mit einem Mittelwert von 0,67 nicht die hochste Anzahl der CSR-Argumente,
sondern der Standard (M=0,85). Die Hypothese kann nicht verifiziert werden.

H7: Je populistischer eine Zeitung ist, desto mehr Prominenz-Nachrichtenfaktoren kommen in
der CSR-Berichterstattung vor.

Um diesen Zusammenhang Uberprifen zu kénnen, wurde die populistische Neigung des
Printmediums (Kronen Zeitung=sehr populistisch, Der Standard=populistisch,
Wirtschaftsblatt=wenig populistisch) mit den Mittelwerten der Prominenz-Nachrichtenfaktoren
der Zeitungen (Kronen Zeitung M=0,13, Der Standard M=0,34, Wirtschaftsblatt M=0,21)
korreliert. Der Korrelationskoeffizient weist einen Wert von 0,5 auf, was einer mittleren
Korrelation entspricht. Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden. Auf der Annahme
basierend, dass die Kronen Zeitung am meisten Prominenz-Nachrichtenfaktoren vertritt, zeigt
uns diese Korrelation das Gegenteil: Der Standard verfiigt Gber den hochsten Wert, wenn es um
den Nachrichtenfaktor Prominenz geht (M=0,34). Hingegen kann die Kronen Zeitung,
angenommen als sehr populistische Zeitung, auf den geringsten Mittelwert verweisen (M=0,13).

In Bezug auf die redaktionelle Linie der drei Medien soll an dieser Stelle noch auf die

Vorkommpnisse der Branchen eingegangen werden:

> So kommen im sehr wirtschaftsaffinen Wirtschaftsblatt sowie wirtschaftsaffinen
Standard die meisten CSR-Argumente Uber Unternehmen in der Beratungs- und
Finanzbranche vor (siehe Kapitel 7). Die Kronen Zeitung, als Boulevardmedium mit wenig
Wirtschaftsbezug fokussiert ihre Berichterstattung hingegen auf den Einzelhandel und
Konsumgiterbereich. Die Kronen Zeitung ist damit wieder relativ ,nah” an der
osterreichischen Bevolkerung — die anderen zwei Medien verschreiben sich der
Wirtschaft.
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9 Schlussfolgerungen

In dieser Studie war es mein Ziel, anhand einer Inhaltsanalyse veranschaulichende Erkenntnisse
Uber die CSR-Berichterstattung der verschiedenen Unternehmenstypen zu erlangen. Im
Zentrum, sozusagen als theoretische Stitze, standen dabei die Nachrichtenwerttheorie sowie
die theoretischen Annahmen der redaktionellen Linie.

Wenn es um die CSR-Berichterstattung geht, hat sich die Nachrichtenwerttheorie insofern
bestatigt, als dass die Journalistinnen dem Thema CSR durchschnittlich 1,86 Nachrichtenfaktoren
von vier Nachrichtenfaktoren zuschreiben. Interessant dabei ist, in welchem AusmaR die vier
untersuchten Nachrichtenfaktoren Erfolg, Schaden, Personalisierung und Prominenz in der CSR-
Berichterstattung vorkommen. Dominierend tritt der Nachrichtenfaktor Erfolg auf, was auf eine
positiv behaftete Berichterstattung hinweist. Dieses Ergebnis spiegelt die bereits vorhandenen
Erkenntnisse wider, die besagen, dass tiber CSR in einem positiven Ton berichtet wird.

Auch die redaktionelle Linie ,schlagt” durch und ergibt relevante Resultate: Die
Boulevardzeitung Kronen Zeitung verzeichnet die hochste positive und besonders Gsterreich-
freundliche CSR-Berichterstattung in Vergleich mit dem Wirtschaftsblatt und dem Standard.
Einzig keinen Aufschluss ergibt der Zusammenhang der redaktionellen Linie und das Vorkommen
des Nachrichtenfaktors Personalisierung: In dem Qualitatsmedium Standard wird am meisten
personalisiert, entgegen der Annahme, die Personalisierung sei Boulevardblattern vorbehalten.
Dasselbe Ergebnis erzielt das Vorkommen Prominenz: auch hier verzeichnet der Standard tber
die meisten Nachrichtenfaktoren.

Erkenntnisse fir Unternehmen

Die unternehmerischen CSR-Aktivitdten werden Uiber verschiedene Medienkandle kommuniziert.
Im Rahmen von WerbemaRnahmen kénnen Unternehmen ihre Aussagen lber CSR sehr gut
Uberpriifen, hingegen bei der Ubernahme des Themas von Journalistinnen kann die Kontrolle
daridber verloren gehen (Kim & Lee, 2010). Die Entwicklung einer klaren CSR-
Kommunikationsstrategie ist flir Unternehmen von hoher Wichtigkeit (Dawkins, 2004, S. 108).
Die Schwierigkeit internationaler Unternehmen besteht in Zeiten der Globalisierung zudem
darin, entsprechend passende CSR-Nachrichten zu gestalten und zu kommunizieren (Kim & Lee,
2010). Umso bedeutungsvoller ist es, dass Unternehmen — ganz gleich welcher Typus - im
Management sowie im Bereich der Offentlichkeitsarbeit wissen, welche Strategien fiir die CSR-
Kommunikation angewendet werden sollten, um im Zuge dessen eine unternehmensfreundliche
Publikation in einem gewinschten Medium zu erreichen. Wahrend es flir CSR-Berichte bereits
Standards und Richtlinien gibt (Jarolimek & Raupp, 2011, S. 502), die von Organisationen und
Initiativen entwickelt wurden, ist die Gestaltung einer Pressemeldung von den jeweiligen
Unternehmen abhangig (Chen & Bouvain, 2009, S. 299).

Pressemeldungen konnten an den Nachrichtenfaktoren orientiert verfasst werden. Wie die
vorliegende Untersuchung zeigt, werden besonders Erfolgs-Nachrichtenfaktoren von
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Journalistinnen mit CSR und Organisationen in Verbindung gebracht. Eine weitere Moglichkeit,
eine CSR-Publikation zu erreichen, bestiinde seitens der Unternehmen darin, spezielle Medien
ins Visier zu nehmen. Die redaktionelle Linie spielt, wie die erhobenen Daten zeigen, eine
wichtige Rolle, wenn es um CSR-Themen geht. So berichtete die Kronen Zeitung am positivsten
Uber CSR sowie am meisten (iber kleinere Unternehmen im Vergleich mit den Zeitungen Der
Standard und dem Wirtschaftsblatt. Gerade kleineren Unternehmen empfiehlt es sich, sich an
regional verbundene Tageszeitungen zu wenden. Denn Osterreichweite Tageszeitungen wie
beispielsweise das Wirtschaftsblatt und der Standard orientieren sich bei einer CSR-
Berichterstattung eher an internationalen GroRunternehmen und weniger an kleinen
Unternehmen. Eine Chance auf eine Publikation eines kleinen Unternehmens ergabe sich daher
in regionalen Zeitungen oder Magazinen.

Erkenntnisse fur die Gesellschaft

Interessante Aspekte ergeben sich durch die Resultate vorliegender Arbeit fur die Gesellschaft:
Wie die Analyse zeigt, wird in den drei Osterreichischen Printmedien verstarkt Gber
GroRBunternehmen berichtet, wenn es um CSR geht. Kleinere Unternehmen mit wenig Umsatz
und geringer Beschaftigtenzahl werden in der CSR-Berichterstattung hingegen kaum erwahnt.
Eine 2008 durchgefiihrte Befragung im Auftrag der Wirtschaftskammer Osterreich (WKO) ergab
folgendes Ergebnis: In Osterreich sind vermehrt kleinere Unternehmen diejenigen, die CSR in ihr
alltagliches Geschéftsleben implementieren. Insbesondere bei kleineren Unternehmen ist ein
recht ausgebautes Engagement zu beobachten, so die Studie (Pascha & Holtschneider, 2008).
Entgegen dieser Studie, wird jedoch bei den Rezipientinnen durch die mediale Berichterstattung
der Eindruck erweckt, dass hauptsachlich GroRunternehmen Wert auf CSR legen. Wie bereits im
Theoriekapitel aufgegriffen, lasst sich anhand von Schulz erklaren, dass die Medien gar keine
Abbildung der Realitdt schaffen kénnen (Schulz, 1976), sondern vielmehr eine Medienrealitat
(Burkart, 2002, S. 272). Journalistinnen haben die Aufgabe inne, aus unzahligen Informationen
auszuwiahlen — eine umfassende Abbildung der Realitdt wéare rein technisch schon gar nicht
moglich. Die Rezipientlnnen sind daher gefordert, sich iber Unternehmen nicht ausschlieRlich
durch Printmedien zu informieren, sondern auch deren Website oder CSR-Berichten Beachtung
zu schenken, um sich ein umfassenderes Bild von Unternehmen zu schaffen. Ein Grund fir dieses
Phanomen (GroRunternehmen kommen in der CSR-Berichterstattung haufiger vor als kleinere
Unternehmen) kann maoglicherweise auch darin liegen, dass groRe Unternehmen Uber grofe
finanzielle Mittel flr eine professionelle CSR-Kommunikation verfligen, hingegen kleinere
Unternehmen sich finanziell nicht derart verausgaben konnen (Arendt & Brettel, 2010, S. 1478).

Erkenntnisse fiir Journalistinnen

Gesellschaftliche Verantwortung wird in den Medien durch Kritik oder durch Zustimmung
sichtbar gemacht. Journalistinnen, so die Ergebnisse vorliegender Studie, stimmen CSR jedoch
weitlaufig zu, indem sie positiv Gber diese Thematik berichten. Fiir Journalistinnen bedeutet
dies, dass sie sich entweder von der allgemeinen Stimmung (,,CSR ist gut!“) oder von der
Pressearbeit von GroBunternehmen (,Wir sind gut!“) beeinflussen lassen. Nichtsdestotrotz
erkennen sie, dass die Nachrichtenfaktoren in der Berichterstattung einen wesentlichen Aspekt
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darstellen. Fir die Journalistinnen der untersuchten Printmedien bedeuten die Ergebnisse, dass
die redaktionelle Grundhaltung durchaus ernst genommen wird — die Kronen Zeitung als
Boulevardblatt berichtet stets blirgernah und besonders positiv, der Standard als
Qualitatsmedium verhaltnismallig ausgewogen und das Wirtschaftsblatt in seiner
Berichterstattung zwar zurlickhaltend, was die Menge an Argumenten betrifft, jedoch
entgegenkommend gegenliber GroBunternehmen, insbesondere im Branchenbereich der
Finanz- und Beratungsunternehmen.

Kritik und zukiinftige Studien

Als Kritik muss an dieser Stelle erwahnt werden, dass die analysierten Artikel mit den
Stichwortern Corporate Social Responsibility und Nachhaltigkeit gesucht worden sind — eine
Umschreibung des Begriffes CSR wiirde laut Jarolimek & Raupp (2011) ganz gewiss andere
Ergebnisse erzielen.

Diese Arbeit fokussierte sich auf die Untersuchung von vier Nachrichtenfaktoren -
winschenswert ware eine Untersuchung in einem gréBeren Rahmen mit einer hoheren Anzahl
an Nachrichtenfaktoren. Es wiirden sich dadurch mehr Ergebnisse fir die CSR-Berichterstattung
herausstellen. Wurde in dieser Arbeit speziell auf die Merkmale von Organisation und deren
CSR-Argumente Bezug genommen, wére es eine Moglichkeit, sich andere Medieninhalte (u.a.
CSR und Politik) fur eine Untersuchung vorzunehmen. Die unternehmerische Verantwortung
kénnte nicht nur auf Osterreichische Printmedien untersucht werden, sondern auch
beispielsweise in Onlinemedien.
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Anhang

Kategoriensystem

1.1 Kategoriensystem
Codiererin: Anna Hecht (kein Datensatz)
1.1.1 Technische Variablen

V1: Codierdatum (COD_DATUM)
Tag ##, Monat ##, Jahr #it##

V2: Zeitungs-ID (ZEIT_ID)
Jede Zeitung erhalt eine Nummer zugewiesen, die codiert wird.

1 = Der Standard
2 = Wirtschaftsblatt
3= Kronenzeitung

V3: Artikel-ID (ART_ID)

Jeder Artikel wird fortlaufend auf dem Codebogen sowie auf dem Artikel selbst nummeriert. Die
Zahlen dienen der Zuordnung zur jeweiligen Zeitung und die anschlieRenden Ziffern stellen die
fortlaufende Nummerierung dar.

Der Standard 1 XXXX
Wirtschaftsblatt 2 XXXX
Kronenzeitung 3 XXXX

V4: Erscheinungsdatum Artikel (ERSCH_DATUM)
Tag ##, Monat ##, Jahr #it##

1.1.2 Inhaltliche Variablen
1. Organisationsmerkmale

Die Daten der Organisationsmerkmale werden mithilfe von Recherchen im Internet liber die
jeweilige Organisation ermittelt.

V5: Nennung Organisation (NAME_ORGA)

Es wird die Unternehmens-bzw. Organisationsbezeichnung codiert. Es kdnnen mehrere
Organisationen in einem Artikel vorkommen. Jede wird einzeln in einem separaten Datensatz
vercodet.

Bsp.: Daimler AG
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V6: Mitarbeiterlnnenanzahl Organisation (MA_ORGA)

Die Mitarbeiterlnnenanzahl wird numerisch erfasst. Die Daten stammen aus einer
Internetrecherche liber die jeweilige Organisation. Wichtig: Bei internationalen Organisationen
wie beispielsweise Microsoft wird immer die weltweite Mitarbeiterlnnenanzahl numerisch
codiert und nicht die Daten von Microsoft Osterreich. Es wird, wenn die dazu Méglichkeit
besteht, der aktuellste Stand herangezogen.

Bsp.: 400

-1= nicht zuordenbar

V7: Umsatz Organisation (UMSATZ_ORGA)

Mit Umsatz ist der jahrliche Umsatz der jeweiligen Organisation in Euro zu codieren. Die
Erfassung erfolgt numerisch. Wichtig: Bei internationalen Organisationen wie beispielsweise
Microsoft wird immer der weltweite Umsatz codiert und nicht die Daten von Microsoft
Osterreich. Die Umsatzdaten sollten dem aktuellsten Stand entsprechen. Optimalerweise
stammen die Umsatzdaten aus dem Geschaftsjahr 2010.

Die Umrechnung erfolgt nach statistischen Daten der Osterreichischen Nationalbank, abrufbar
unter folgendem Link: http://www.oenb.at/isaweb/report.do?lang=DE&report=2.14.5

Stand: 01.12.2011

Dabei wird der benétigte Kurs aus dem Jahr 2010 fiir die Umrechnung genommen.

-1= nicht zuordenbar

V8: Branche Organisation (BRANCHE_ORGA)

Diese Variable codiert die Branche der Organisation. ,Nicht zuordenbar” sollte strengstens
vermieden werden. Im Zweifelsfall eine neue Branche griinden!

: Automobil

: Lebensmittelhandel

: Textilindustrie

: Beratungsunternehmen + Finanzwesen

: Logistikunternehmen

: Energieversorger

: Pharmaindustrie

: NGO + NPO

: Elektronikindustrie: Technologiekonzerne (Software, ..)
10: Tourismus

11: Medienunternehmen

12: Immobilien- und Bauunternehmen

13: Konsumgtiter bzw. Einzelhandel

14: Metall/Kunststoff/Papier/Ziegel/Holzproduzenten
15:Kosmetikindustrie

16:Eisenbahnunternehmen

O o0 NOOULPSA, WN B

-1= nicht zuordenbar
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V9: Internationalisierung Organisation (INT_ORGA)

Unter Internationalisierung der Organisation ist gemeint, ob die Organisation in Osterreich
handelt oder ob sie zudem international agiert.

1= Organisation ist international, dh. in Osterreich und auBerhalb von Osterreich titig
2= Organisation ist nicht international, dh. nur in Osterreich tatig

3= Organisation ist im Ausland tatig, dh. nicht in Osterreich

-1= nicht zuordenbar

V10: Niederlassung Organisation (NIED_ORGA)

Diese Variable untersucht der értliche Bezug der Organisation zu Osterreich. Bei Microsoft wird
beispielsweise die Auspragung ,, 1" codiert, da diese Organisation zwar eine Niederlassung in
Osterreich, hingegen das Headquarter in den USA hat.

0= keine Niederlassung in Osterreich

1= Eine Niederlassung oder mehrere Niederlassungen in Osterreich
2= Headquarter in Osterreich

-1= nicht zuordenbar

2.  Nachrichtenfaktoren

Nachdem der Artikel gelesen wurde, werden die Nachrichtenfaktoren bestimmt. Es wird jeweils
die hochste Auspragung des Nachrichtenfaktors gewertet.

V11: Nachrichtenfaktor Erfolg (NF_ERFOLG)

Der NRF Erfolg wird numerisch eingegeben.

Als ,, Erfolg” werden solche Ereignisse verschliisselt, die in der allgemeinen Beurteilung als
positiv gelten oder als Erfolg gewertet werden. Es kommt dabei nicht auf die subjektive
Sichtweise eines Beteiligten an, sondern nur auf das allgemeine Verstandnis, iber das ein
Durchschnittsleser verfiigt. Der Nachrichtenfaktor Erfolg muss sich gewiss immer auf das Thema
Corporate Social Responsibility beziehen. Wenn beispielsweise eine Organisation mit CSR
Gewinne erzielt, wenn von einer Organisation ein CSR-Fonds eingerichtet wird, wenn durch CSR
Sicherheit geleistet wird, wenn CSR soziale Leistungen bringt, etc. dann sind dies alles Erfolgs-
Nachrichtenfaktoren.

Das Nicht-Eintreten von Schaden kann als Erfolg codiert werden. Das bedeutet, wenn eine
Organisation sich aufgrund CSR-Aktivitaten fir die Schonung der Umwelt einsetzt, ist dies als
Erfolg zu codieren.

Indikatoren: Fortschritt, positive Entwicklung, besser, mehr, Verglinstigung, Einigung, Sicherheit,
Schutz. Der Nachrichtenfaktor Erfolg wird allerdings auch ohne diese Indikatoren codiert.

0= Geringster Nutzen, kein Nutzen/Erfolg
Kein Nutzen vorhanden oder erkennbar.

1= Geringer Nutzen/Erfolg

Materieller Nutzen oder ideeller Nutzen (z.B. Schutz von Pflanzen, Tieren, Umwelt, Durchsetzung
oder Erhalt von Freiheitsrechten). AuRerdem kurzfristige Verbesserungen fiir Gesundheit und
Freiheit. Und soziale Belange wie Sicherheit des Arbeitsplatzes.
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2= GroRer Nutzen/Erfolg
Verbesserung fiir zentrale menschliche Bereiche: Leben, langfristige Gesundheit und langfristige
Freiheit (existentieller Nutzen).

V12: Nachrichtenfaktor Schaden (NF_SCHADEN)

Unter dem NRF Schaden werden negative Ereignisse mit moéglichen negativen Auswirkungen
verstanden, die schon existieren oder eintreten konnen. Der Schaden wird, anders als bei Staab
(1990, S. 224) nicht immer aus der Perspektive des Opfers gesehen. Codiert wird dieser
Nachrichtenfaktor nach Eilders (1997, S. 309): Unter Schaden wird die im Artikel zum Ausdruck
kommende Bewertung codiert (dh. Kriminalitat wird als Schaden codiert, auch wenn es ein
Nutzen fur die Kriminellen wiére). Falls jedoch im Artikel keine negative Bewertung vorkommt,
kann Schaden trotzdem codiert werden, wenn von einer hohen gesellschaftlichen
Ubereinstimmung hinsichtlich der Bewertung des Sachverhaltes ausgehen kann. Zu beachten ist,
dass sich der Nachrichtenfaktor Schaden immer um das Thema CSR handeln muss. Das bedeutet,
dass Themen wie Umweltzerstérung, Kriminalitat, Krankheit, Flaute, hohe Zinsen,
Arbeitslosigkeit, Kriege, Gewalt, Tierqualerei nur als Schaden zu codieren sind, wenn es sich
explizit um das Thema Corporate Social Responsibility dreht.

Ist der Schaden nicht offensichtlich, wird mit O codiert.

Schaden kann auch das Nicht-Eintreten von einem Nutzen sein. Allerdings nur, wenn dies
erwahnt wird.

Indikatoren sind: negativ, unglinstig, leider, scheitern, verletzt, missachtet und sinngemalie
Entsprechungen. Schaden wird unabhangig von diesen Indikatoren codiert.

0= Geringster Schaden, kein Schaden/Misserfolg
Kein Schaden vorhanden oder erkennbar

1= Geringer Schaden/Misserfolg

Materieller Schaden (z.B. Verringerung des Lebensstandards, Verschlechterung des
Arbeitsplatzes, Verlust von Eigentum), ideeller Schaden (z.B. Zerstérung der Umwelt, soziale und
finanzielle Ungerechtigkeit, Misserfolge), voriibergehender existentieller Schaden (z.B. leichte
Krankheiten, Freiheitsentzug).

2= GrolRer Schaden/Misserfolg

Verschlechterung fiir zentrale menschliche Bereiche: Leben, langfristige Krankheit und
langfristige Unfreiheit (=existentieller Schaden), und langfristiger ideeller Schaden (nicht
wiederherstellbar Umwelt, weltweite Finanzmarktkrise).

V13: Nachrichtenfaktor Personalisierung (NF_PERS)

Der Nachrichtenfaktor Personalisierung bedeutet nach Staab (1990, S. 221) und Eilders (1997, S.
302) die Bedeutung von Personen, die einem Ereignis zugesprochen wird. Das bedeutet konkret,
je starker eine Organisation oder Gruppe im Gegensatz zur Person genannt wird, desto weniger

personalisiert ist der Artikel.

Es ist also festzustellen, ob im Artikel die genannten Personen als Einzelpersonen dargestellt
werden, die Personen als Stellvertreter oder Sprecher einer Organisation vorkommen oder ob
sie gar nicht genannt werden. Wenn sowohl eine Organisation und eine Person vorkommt, wird
dies als Personalisierung wahrgenommen und somit codiert.
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Bei mehreren Personennennungen im Artikel wird die hochste Auspragung (GrolRe
Personalisierung) codiert.

0= Geringste Personalisierung, keine Personalisierung

Personen oder Namen werden nicht genannt. Es kommen nur Organisationen vor oder es
lasst sich keinen ,,Handlungstrager” (Eilders, 1997, S. 302) ermitteln, da der Artikel rein von
z.B. abstrakten Zustandsbeschreibungen handelt.

1= Geringe Personalisierung

Personen oder Namen werden zwar genannt, sind aber im Hintergrund der Organisation. Im
Vordergrund steht die Organisation, die Personen agieren als Vertreter oder Sprecher der
genannten Organisation.

2= Grole Personalisierung

Personen ohne bestimmte Funktion und Personen mit erwahnter Funktion, ohne jedoch die
Organisation im Vordergrund zu haben, werden als groRe Personalisierung codiert. Die
genannten Personen werden als Einzelpersonen dargestellt, die auch unabhangig,
moglicherweise im Gegensatz zu ihrer Funktion stehend, handeln oder sich duRern.
Interviews und Portraits werden immer hier als groRe Personalisierung codiert.

V14: Nachrichtenfaktor Prominenz (NF_PROM)

Unter Prominenz wird der Grad der Bekanntheit einer Person verstanden, unabhangig von ihrem
Einfluss (Staab, 1990, S. 220) und ihrer politischen Macht (Eilders, 1997, S. 302). Es werden alle
Personen codiert, unabhingig davon, ob sie als Handelnde, sich AuRernde oder Betroffene
vorkommen und unabhéangig davon, ob sie nur beildufig erwdhnt werden, ober ob sie im
Mittelpunkt der Berichterstattung stehen (Eilders, 1997, S. 302). Es wird immer die grofite
Prominenz, bezogen auf das Argument, codiert.

-1=Keine Person

0= Geringste Prominenz
,Einfache Leute”, unbekannte Personen oder nur in Expertenkreis bekannte Personen.

1= Geringe Prominenz
Bekannte Personen auf regionaler Ebene aus Wirtschaft, Politik, Sport, Kultur, Unterhaltung.
Bekannt sind jene Personen aus den Lokalmedien.

2= GrolRe Prominenz

Bekannte Personen auf nationaler Ebene aus Politik, Sport, Kultur, Unterhaltung. Es werden
hier Personen codiert, die aus den Medien bekannt sind. Allerdings beschrankt sich deren
Bekanntheit auf den deutschsprachigen Bereich.

3= GroRkte Prominenz
Auf internationaler Ebene bekannte Personlichkeiten.
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Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest
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Statistik MitarbeiterInnenzahl und Umsatz

Zeitung

Mitarbeiterlnnenzahl

Umsatz

Organisation in Euro

Der Standard Minimum 10 61048
Maximum 426751 99870000000
Median 8060,00 2,56E9
Mittelwert 43530,64 1,26E10
Wirtschaftsblatt Minimum 9 61048
Maximum 426751 99870000000
Median 9500,00 2,75E9
Mittelwert 46473,21 1,02E10
Kronen Zeitung Minimum 2 800000
Maximum 400000 1,E11
Median 800,00 2,35E8
Mittelwert 38946,35 1,02E10
Insgesamt Minimum 2 61048
Maximum 426751 1,E11
Median 6765,00 2,36E9
Mittelwert 43119,06 1,10E10
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Branchen nach Zeitungen

% innerhalb von Zeitung

Zeitung
Der Standard Wirtschaftsblatt Kronen Zeitung
N=85 N=86 N=75
Branche Organisation Automobil/Motor N=9 2,4% 2,3% 6,7%
Tourismus N=5 1,2% 5,3%
Medienunternehmen N=4 2,4% 2,7%
Immobilien/Bau/Architektur N=15 9,4% 5,8% 2,7%
Konsumgtter/Einzelhandel N=39 9,4% 15,1% 24,0%
Metall-/Kunststoff-/Holz-/Papier- 7,1% 11,6% 21,3%
/Ziegelproduzenten N=32
Kosmetik N=6 7,1%
Eisenbahn N=1 1,2%
Lebensmittelhandel N=26 8,2% 9,3% 14,7%
Textilindustrie N=13 1,2% 5,8% 9,3%
Beratungsunternehmen + 22,4% 20,9% 4,0%
Finanzwesen N=40
Logistikunternehmen N=7 4,7% 3,5%
Energieversorger N=17 7,1% 11,6% 1,3%
Pharmaindustrie N=4 2,4% 1,2% 1,3%
NGO + NPO/Sozialunternehmen N=13 9,4% 4,7% 1,3%
Elektronikindustrie/Technolgie- 5,9% 7,0% 5,3%
konzern N=15
Gesamt N=246 100,0% 100,0% 100,0%
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Beispielhafte Artikel

DIR STANDART

o)

samree v B

"Deor Standard™ vom 285082011 Selie: 8
Ressort RONDOQ

RON RONDO
Das llegt auf der Hand

Faber-Castoll, deor Weltmarktfiihrer flir Holzblolwtifte, folort 254.
Geburistsg. Markus BShm reiste nach Mittelfranken und sprach mit
Firmenchel Anton-Wolfgeng von Faber-Gastell (ber dis Zulkcunft des
Blelstifts.

Seine Frau hahe ihm var Jahren dazu geraten, den "grauven Kaster”
n die Luft zu jagen, erzibil Amon-Waoligang van Faber-Casiel
antdsshch der Ausstelungserifinung zum 250, Firmenpub#ium der
Bieistift-Dynasfia auf Schioss Stein bai Nilmbearg, Enigegen dam
Ratschlag seinar Gemahlin liel er das Jugendstil-Schinss, einst
‘Wohnsiz dar Adels- und IndustneBenfamiie, renovieren, En Od, an
dem sich achon Persiniichketen wie Emast Hemngway und Jahn
Steinheck die Kiinke in die Hand gahen, Beide waren wihrend der
Nirnberger Knegsverbrecher-Prozesse als Reparier im Schioss
untergebracht, ehensa Erich Kastner oder der spitere deutsche Kanzier
Willy Brandt, Problematisch kiinnte es nur warden, weann eina der
Glithhiman, die die zahireichan holzgeiafelian Raumiichkeiten in ain
warmeas Licht tauchen, ausfl, Diesa werden nur noch in Belgien
produzier; Was filr ein Glick, dass der darfige Kinigspalast
dieselban Leuchimitiel venwendet,

Der Graf, ein distinguierier Gentleman, Jahrgang 1941, hal nicht
hinterm Berg damit, dass er lange Zed keinarfel Berug zum Schioss
hatie, Er wuchs in der Schwez auf, Bhenso wenig kannte ar sich
anfangs damit anfreunden, das Familienumernehmen als eines von zehn
Gaschwistern zu (lbamehmean, "Damats, 1978, dachie ich min;
Bleistftharsielar - erstens eine langweaiige Angelegenheit und
Fweitens: Was haben wir denn fir Chancen?™ Heute, sagt er, sehe ar
das mit den Bleistiflen viel gelassenar, Es kingt fast trofzig, weann
ar 5agt; “Wenn ich schon in diesem verdammien Geschaft hin, dann
kohnt es sich doch immer wieder, daniber nachzudankan, wie man aus
ainem Gebrauchsgeganstand etwas Basseres machan kann

Mit zweai Miliarden hergastellen Exemplaren st Faher-Casiel
heue giohaler Markifithrer filr holzgefassta Sifie, Weltweid gibt es
14 Frodukfionsstaten, in mehr als 120 Landem ist Faher-Casel
verfreten, "Gradmesser fir die Bekanntheit und den Erfolg unserer
Marke ist filr mich, wenn ich bei der PasskoniroBe auf menen Mamen
angesprochen warde”, erzdhit Frmenieier Anton-Walfigang van

B GBI-Genos Deuache Wirnschafisdatenhank GmbH - waw, genios . de 1
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Fahar-Casiell. "Das passiart mir recht haufig in Malaysien und jeizt
auch schan in Indonasian”, sagl der Graf. In Malaysian hat dar
Kormzem aine Radiergummi-Produktion, in Indanasien aine
Bleisiifi-Fabrik.

Die Viorfahren des Grafen ssizien frilh auf Expansion und auf dia
Entwicklung einar gaselzlich geschilzien Tradamark, einaes
Verpackungsdesigns und emear weltweil erkenn- und sichtharan
Caorporate ldentily. Gapaart war der in der Region Mittelfrankan
varstarkt anzutreffenda Geschafissinn - Adidas und Playmaobi sind
auch aus der Gegend. Es hahe ihn hasonders gefraffen, erzahit
Faher-Casiell, als thm in dan 1980am die Assistentin desin
Deutschiand zu Basuch welanden brasfianischen Prasidenian erzihile,
dass de Blestifle aus bras#ianischar Farfigung oft abbrechan. In
SA0 Paula batraibt dar Konzarn die grilie Bleistifi-Fabrik dar Welt,
“Also hin ich der Sacha nachgegangan®, erzahll dar Firmeanpainiarch,
“as hat sich harausgeasieM, dass das Holz unsarer Lisfarantian
Qualitadlsschwankungan unierdag, was sich aufdas Produki auswirkia:
Wann das Halz nich gul ist, brichl die Mine ab.”

Die passende Holkzar

"In der achten Generation will man natirfich nicht das schwachste
Glied in der Ketle sen”, sagl Faber-Castell. Um die Qualitat zu
sichem, suchie man nach einer passanden Holzar. Eine schnall
wachsande Pinie erfiille dle Varausseizungen. Seithar betreibi das
Urtemehman aigane Flaniagen und ist baingha autark, was
Holzlieferungen bainfft. Konstante Aufforsiung sargt auf den
msgasamt 10.000 Hekiar fiir einan geschiossanan Kraslauf,
CO2-Neutralitdl inklusive. S0 kam die Machhaligkait quasi ibar dan
akonomischan Mulzen in den Konzem. Bis 2012 sollen 90 Prozemt des
varwandaten Haolzes aus nachhaltigaen Queallan stammean.

Ein Fiirstarbleisiifi wvon Faber-Castell hatte es einst Vincent van
Gogh angstan. So sehr, dass er thn in einem Brief an sainen Freund
und Manior Anthon van Rappard anno 1883 kobaend arwdhnia. Er schitzie
den weaichen Abrieb des Bleistifies, dar dafir korziped war, im
Sinne der eigenfiichen Zielgruppe audh auf nassem Haolz zu schrathen.
Sogar einan Quearschniit des dunkelgriin lackierden Schrelhwarkzeugs
mit Vierkanimine skizziere ar in der Korespondenz. Das Malargania
war, havar das Worl seine haulige Bedeutung aerdangie, ein
Testimanial. Einas van vielan, wie man in dar Jubfiums-Aussisliung
sahan kann - man l&sst sich von Vitnine zu Vifrine freiban und 1561
aufzahlreicha Parsinlichkeian. Alle varwendsatan adar - wia Van Gogh
- rwackentremdaien Faber-Castelsche Produkde: Bismarck nutria
sanan Bleistft auch zum Siopfen saner Pfafa.
Dagabar-Duck-Schipfer Cad Barks zeichneta mil Fabar-Castel-Tinla,
Ewprassionisi Neo Rauch nuizle den "Polychromos™-Bunisiifi, ebanso
Oskar Kokoschka, dar saine mmer individuall mit einem Masser
anzuspilzen plagla.

Manobo Blahnik stiel genauso zur iBusiren Runde wia Ginler Grass:
Der Schrifisteller bringt seine Manusknpte mit Bleistift zu Paper,
bavor ar sie mit der Schrebmaschine abfippt. Karl Lagarfald wiederum
shizziera den Entwurf des Kieides, das Mary von Faber-Casiel,

Gattin des Grafen, bai threr Hocheeit getragan hatte, no na, mi
Fiz- und Bunistiften dar Bleisiifi-Dynasta.
Unter der Filhrung van Anjon-Walfgang gab sich die Firma 1833 eina
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Newausnchiung mi modamem Aufiretan. Er resirukiunads das
Sortimeani. Langsi hangl der Erfialg das Untemsehmeans nicht nur van der
Bilsistiftharsiebung ab. Mil Einfilhrung dar Premiummarks " Graf von
Fabar-Castell” hal man sich zum Beispel auch am Luousmarkt mid
Edelfedam und Accessoires elablier!. Es gibt Marker, Linealks,
Zirkal, Kugaetschraibar, "Wir haban uns fast vorganommen, bai dan Hand
gehaltenan Schraiben, baim Maken und kreativen Gesialien zu blehen”
- gibt dar Graf die Richiung fiir die nachsien Jahre var.

www fabar-castell.de

Armon-Walfgang Graf von Faher-Castedl (70) leidet in achier
Ganeration den mil @iner Produkfion won circa zweai Milliarden
holzgefassten Stiflen pro Jahr waligriibien Harstellar van
Holzsfiftan. Auf Schioss Stain hai Nimbarg ist darzeit aine
Ausstellung zum 250-Jahr-Juhidum das Unternehmeans zu sshen.

Bild: Vaon der eiganan Planiage zum 5Siifi: die Fabar-Casiall- KaoBektion. Folos: Fabar-
Castel

Quele: “Der Standard” vam 26.08 2011 Seila: B
Ressort: RONDOD

Ressort: RON RONDO

Mutation: Abend, Morgen

Dokumen tnummer: 08308406507 B06B0650820680 9520110826 1925060036

Dauarhafie Adresse das Dokumeants: hitp/Awww. wiso-nel.da'webegi?START=
ARDEDOKY DB=
STARDOKY NO=083024065078068 06 508 206 80+3520 11082 61925080036 ADOKY HE=0&FPP=1

Alle Rechie varbehallen: provided by APA-DeFacia
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W I '1:._1

WirtschafiT Qi Blatt

WirtschafisBlatt, 30.04.2008, Nr. Sond, S. 40
Sonderthema

Im CSR-Bereich ist Henkel CEE Nummer eins
Auszeichnung

Das Center for Corpo- rate Citizenship Austria (CCC-A) hat zum dritten Mal das Engagement
der 100 gréfiten Untemehmen Osterreichs im Bereich gesellschaftlicher Verantwortung
(Corporate Social Responsibility = CSR) unter die Lupe genommen. Henkel CEE wurde dabei
nicht nur Branchensieger, sondem belegte auch in der Gesambwertung mit 82 von 100
midglichen Punkten Platz eins wor Erste Bank und der EVM AG.

Das CCC-A beurteilt dabei die CSR-5Strategie und ihre Verankerung, Aktivitaten in den
Bereichen Umwelt sowie Mitarbeiter, das soziale Engagement und den Bereich Finanzen/
Wirtschaft. Der Analyse unterliegen die wvon den Untemehmen vorgelegten Unterlagen, alle
offentlich zuganglichen Informationen sowie die Ergebnisse eines Fragebogens, der
gemeinsam mit deminstitut fur Hohere Studien erstellt und an die Firmen versandt wurde.
Basierend auf den Erkenninissen einer Vorjury nimmt eine intemational besetzte Haupfjury die
abschlielende Bewertung vor.

Giinter Thumser, Prasident von Henkel CEE: "CSR ist Teil der DMA von Henkel, wird
demnach ganzheitlich - und nicht auf Einzelaktivitaten fokussiert - betrachiet Unser
Verantwortungsbewussisein bezieht sich daher sowohl auf den Umgang mit Mitarbeitern, mit
Kunden, mit Lieferanten als auch auf die Art und Weise der Produktion, was etwa den Einsatz
von Rohstoffen und Energie betrifft. lch freue mich, dass unser Engagement nun auch diese
affentliche Anerkennung erfahren hat ™

Die Henkel Central Eastern Europe mit Sitz in Wien trigt die Verantwortung far 32 Lander in
Mittel- und Osteurcpa sowie Zentralasien. Im Jahr 2007 setzet das Untemehmen mit mehr als
10.000 Mit- arbeitern 2,214 Miliarden um. In Gstemeich gibt es Henkel-Produkts seit mehr als
120 Jahren. Und am Standort Wien wird seit 1827 produziert.

Bild: Prasident Ginter Thumser freut die Auszeichnung

Guelle: WirtschaficBlatt, 30.04 2008, Nr. Sond, 5. 40
Ressort: Sonderthema
Dokumentrummer: 513847

Dauverhafte Adresse des Dokuments: hitp:/fsww. wiso-net defwebegi?START=
AGDEDOKV_DB=WB&DOKV_NO=5138472DOKV_H5=D&PP=1

Alle Rechte vorbehalten: (c) WirtschafisBlatt Verlag AG
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"Kronenh Zsttung” vem 24.10.2011 Falle: 18
Ressort lokal

Industrie fiir Kincdsr und Natur

Riihig-Chef Ginthar Rilhig mit den umwelfreundiichan Anglergewichian, die saine
Schmiedetechnik-Firma auf den Marki bringt, um die Gewassar vor Blai zu schiltzan.

Klaus Paitingar, 00-Prasidant dar Indusinelan.
Dia AMAG fordar bei threm Schulprojeki uniar anderam einan Gemilsaegarian.

"Wir habhen die Kriteran fir Corona bewusst weil gefasst, um aban Unternehmean eina
Chanca zu gehen, die ldean mil gesslschafilicham Mehrweart verwirkichen”, ruft Prasident
Klaus Pattinger nicht nur Midgledear der Indusiriefanvearainigung zur Tailnahmea auf: "Bewerban
kann sich jeder Baineb mi Siz in Oberdsterraich.”

Unter den ersian, die dem Aufruf berails gefalgl sind, ist etwa die AMAG Ranshofan, die sich
m threm "Caorporale social respansibiity™-Programm um die Gaesundheai der Kinder in dar
Braunauar Pestalozzischula annimmi. Den zum Teid schwer hasintrdchligien Schilarinnen
diasas sondempadagogischan Zanfrums weardan geameinsam mit dam Lehrarieaam gasundas
Essan und intensive Bewagung varmittal. Am Programm stehan untar andaram Kiettarn,
Schwimmen, hadpadagogisches Reian, gasunde Jausa, eine "Vitaminianksiele” mi Gamilss,
Ohbst und §&fean, Besuche bai HersteBam gasundear Lebensmiltel und sin eiganer Schulgaran,
wo die Kindar auch die Herkunfi des gesunden Essens vom Gemilse-Seizling an hauinah
kennan kemean.

Unter dem Ausschreibungshkrierium “Innovationan mil geselis chafilichem Mahrwart” bawirbd
sich die Welsar Firma Rilbig mit einer Neuentwicklung im Dienst der Umwwall. Eine filr ein
Schmiedetechnik-Unternehmean nahabiagends ldee mit waitreichenden Folgan: Anstelle dar
bisher zum Angain iblichen Bleigewichie, van denan 90 Prozent in den Gewassarn verkaran
gehen und sie mil Schwarmeaiall belasien, bringt Rihig Anglargewichia aus Stahl auf den
Markt, dia filr dia Urmwealt ungifiig sind. Europawei kinman damil pra Jahr eteea 6000 Tonnan
Blai arsatzd wardan,

"Corong” wird hauer arsi zum zwaiten Mal wvargaben und als Wirschafisprais neuar Artvan
der "00-Krona" unterstiizi. Zusdiziich zu den Berichian in dar Zeilung warden dia
Bawarbamprajekia von dar Industrigllenverainigung auf der Wehsile weww. wirarzauganzukunfi.
al prasantier, wo sie von den Usam in einem Publikumsvoting bawearet weardan kinnan. Aus
dan zehn basthewsarieien Projekien wihi dann eine Fachjury die drei Preistragar aus. Dem
Sieger winkan 5000 Euro - 2weackgebundan filr die Finanzierung gessalischafilich
varantwariungsvoler Projekia.

Haimische Untemahman, die noch teinehmean woban, kinnan die Bewerbungsuntardagen
his zum 31. Oktobar bai Brigitte Fuchs van dar W00 unter der Adresse b fuchs@iv-nat.at
anfardam.
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Quele: “Kronen Zeitung” vom 24 102011 Seite; 18
Reszart; kakal
Mu tation: 0.0, Margen

Dokumentnummer: (7508207007 80600452011 102 40535070159
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Lebenslauf

Name:
Geburtsdatum:
Geburtsort:

Staatsangehorigkeit:

Universitare Laufbahn

seit WS 2009

seit WS 2008

WS 2006/07 — SS 2009

Anna Carmen Hecht
24.03.1987
Bregenz

Osterreich

Magisterstudium Publizistik- und Kommunikations-
wissenschaft an der Universitat Wien

Bakkalaureatstudium Umwelt- und
Bioressourcenmanagement an der Universitat fur
Bodenkultur Wien

Bakkalaureatstudium Publizistik- und Kommunikations-
wissenschaft an der Universitat Wien mit Praxisfelder
Werbung, Offentlichkeitsarbeit und
Kommunikationsforschung

Berufserfahrung und Praktika

Februar 2006-2011

Sommer 2010

Sommer 2008/09

Sommer 2007

Sommer 2006

teamgmi, Ingenieure fiir Energieeffizienz, Wien, Vaduz
Assistentin der Geschaftsfiihrung

Energieinstitut Vorarlberg, Dornbirn
Erstellung eines Kommunikationskonzeptes fiir den
Bereich Passivhaus

Omicron electronics, Event Marketing, Klaus
Entwirfe fiir internationale Tagungen und Veranstaltungen

Stadt Hohenems, Offentlichkeitsarbeit, Hohenems
Betreuung der Pressearbeit

Bregenzer Festspiele, Bregenz
Freie Dienstnehmerin im Bereich Merchandising
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Kurzfassung

Diese Arbeit behandelt die Berichterstattung in drei Osterreichischen Printmedien Uber
Corporate Social Responsibility (CSR) in Bezug auf den Typus von Organisationen (Umsatz,
GroRe, Branche, Beschaftigtenanzahl, Niederlassung, Internationalisierung), die
Nachrichtenfaktoren und der redaktionelle Linie von Medien. Theoretischer Bezugsrahmen
bildet die Nachrichtenwerttheorie, die davon ausgeht, dass Journalistinnen Nachrichten anhand
von Selektionskriterien — den Nachrichtenfaktoren — auswéahlen. Beachtung in der Untersuchung
wird zudem der redaktionellen Linie geschenkt, basierend auf der Annahme, dass jede Zeitung
durch ein publizistisches Profil gepragt wird. Es wird untersucht, wie {ber CSR und
Organisationen in den Zeitungen Der Standard (Qualitdtszeitung), Kronen Zeitung
(Boulevardzeitung) und dem Wirtschaftsblatt (Fachzeitung) unter Berlcksichtigung der
Nachrichtenfaktoren Erfolg, Schaden, Prominenz und Personalisierung berichtet wird.

Die Ergebnisse liefern interessante Erkenntnisse: Durchschnittlich kommen 1,86
Nachrichtenfaktoren von den vier untersuchten Nachrichtenfaktoren in der CSR-
Berichterstattung vor. Die Berichterstattung Uber CSR und Organisationen ist Gberwiegend
positiv, das heiRt sie wird mit Erfolgs-Nachrichtenfaktoren belegt — von den vier
Nachrichtenfaktoren kommt der Erfolgs-Nachrichtenfaktor am Haufigsten vor. Die
Personalisierung nimmt eine wichtige Rolle bei der Berichterstattung ein, umso weniger wichtig
erscheint der Nachrichtenfaktor Prominenz. Der Nachrichtenfaktor Schaden weist das geringste
Vorkommen der vier Nachrichtenfaktoren in den drei Zeitungen auf.

Die redaktionelle Linie &duRert sich nur teilweise, namlich bei den Erfolgs- und
Schadensnachrichtenfaktoren: Das Boulevardmedium Kronen Zeitung berichtet sehr positiv und
wenig kritisch im Sinne von Schadens-Nachrichtenfaktoren (ber CSR, der Standard als
Qualitatsmedium am ausgewogensten bei der Zuschreibung dieser Nachrichtenfaktoren. Anders
bei der Personalisierung- und Prominenz: Diese Nachrichtenfaktoren verzeichnet das hochste
Vorkommen in dem Qualitatsmedium Standard, wie es doch eigentlich einem Boulevardmedium
zugeschrieben wird. Bei den Organisationsmerkmalen wird deutlich, dass in allen Zeitungen,
wenn es um CSR geht, am meisten Uber internationale Osterreichische GroRunternehmen
berichtet wird.
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Abstract

The aim of this thesis was to investigate the effects of the news value theory and editorial line
concerning news coverage of different organisation’s corporate social responsibility (CSR)
activities in three Austrian newspapers. It is assumed, based on the news value theory, that
journalists do influence media coverage by choosing information according to news values. The
news value-concept helps to explain the ways in which certain elements of news will be
emphasised whilst others will be downplayed or excluded. Furthermore, media coverage can be
influenced by a newspaper’s editorial line. News is newsworthy, if they go within the editorial
line.

The study, based on a content analysis, was using data collected from three different Austrian
news papers, which maintain different editorial lines. Following characteristics of organisations
were determined: size, turnover, location, number of employees, internationalisation and
industrial sector. Based on the news value theory, four different types of news values
(personalisation, elite persons, negativity and success) are showing us interesting findings. If
journalists are reporting about CSR and organisations, there exists a positive attitude. The most
positive reporting news paper was a tabloid. According to implications of editorial line it shows
that news paper with an economic focus report most about large companies, on the contrary
tabloids prefer middle-sized companies.

This research emphasizes the importance of the news value theory and editorial line and
provides support for research investigating under which conditions CSR is reported.
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