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Familienunternehmen und Rezipient und Familien- nehmen. Damit befinden sich Familienunternehmen
unternehmer. mit einer entsprechenden Markengovernance in einer
Die folgende Grafik stellt das zuvor beschriebene vorteilhaften Ausgangslage fir die Inszenierung von

Modell der Inszenierung von Vertrauenstypen mit Vertrauen im Vergleich zu anderen Unternehmen.

seinen einzelnen Bestandteilen der Vorbedingungen, Der Familienunternehmer in seiner fiihrenden und
der Impression-Management-Techniken, dem Au- pragenden Rolle sowohl in der Familie als auch im
thentizitdtsgrad sowie der letztendlichen Veradnde- Unternehmen beeinflusst entscheidend die Ausge-
rung des Kontostands des deontischen Status imstaltung der Familiness und damit die Unterneh-
Uberblick dar (vgl. Abb. 4). mens- und Markenidentitat. Somit schafft er die
Grundlage der Inszenierung von Vertrauen seitens
des Familienunternehmens. Tritt der Unternehmer

Die zuvor beschriebenen Zusammenhange stellenzusatzlich als Markenbotschafter in Erscheinung,
die zentralen Bestandteile des im Rahmen dieser stellt er selbst eine Buhne der Inszenierung iralerh
Arbeit entwickelten Modelldnszenierung von Ver-  der Gesamtinszenierung dar, wodurch der erste Be-
trauenstyperdar und lassen damit die finale Beant- standteil der Forschungsfrage als beantwortet ange-
wortung der Forschungsfrage Rilden Familienun- sehen werden kann. Bei der Inszenierung von Ver-
ternehmer eine Biuhne der |nszenierung von Vertrau- trauen durch Familienunternehmer sind insbesondere

en und in welcher Form und mit welcher Wirkung Stereotypen zu bedenken, die bei einer positiven
erfolgt diese Inszenierung? Bewertung den Vertrauensaufbau stéarken kénnen. In
Es fallt auf, dass sich in den Vertrauenstypereviel der empirischen Untersuchung wurde dies am Bei-
der grundsétzlichen positiven Assoziationen, die mi spiel von Claus Hipp deutlich, welcher &pa-Typ
Familienunternehmen verbunden werden, wiederfin- Vertrauen erzeugen konnte.
den. So wie das Phanomen Vertrauen die Aspekte In welcher Form die Inszenierung von Vertrauen
Wahrheit, Verlasslichkeit und Nahe in sich bundelt, erfolgen kann, konnte mit der Darstellung der Im-
kann zugleich im Phanomen Vertrauen der iberge- Pression-Management-Taktiken beantwortet werden.
ordnete Wahrnehmungsvorteil von Familienunter- In den Zusammenhangen von Taktiken, ihrem Au-
nehmen gesehen werden, welcher gleichermaRenthentizitdtsgrad sowie den angestrebten Vertrauens-
Assoziationen wie Sicherheit oder Bestandigkeit typen wurden die Wirkungen der Inszenierung in-
bundelt. Aus dieser Gleichférmigkeit von Vertrau- herhalb eines TV-Spots aufzeigt. Gemeinsam mit
enstypen und positiven Assoziationen gegeniiber den Vorbedingungen ergibt sich die Gesamtwirkung
Familienunternehmen ergibt sich eine Vereinfachung der Inszenierung von Vertrauen durch Familienun-
der Inszenierung von Vertrauen fir Familienunter- ternehmen, welche sich im Erfolgsfall durch einen

Betrachtung des TV- 1 1 1
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Abb. 4: Modell der Inszenierung von Vertrauenstyf@oelle: Eigene Darstellung)
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deontischen Status der Beziehungen zwischen Rezi-Forschungsfeldes im wissenschaftlichen Diskurs zu
pient und Familienunternehmer sowie Rezipient und unterstitzen, insbesondere bezuglich der Kommuni-

Familienunternehmen manifestiert.

Durch die empirische Untersuchung konnten Er-
kenntnisse vorheriger Forschungen und der Literatur
bestatigt, aber auch relativiert werden. Beispiadee
fanden sich die positiven Assoziationen, die mit

kation von Familienunternehmen.
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Viktoria Kiehm: Social Impact Investments - zwischen
Wirkungszielen und finanziellen Renditen

Der vorliegende Beitrag befasst sich mit dem TheSuial Impact Investments” (Wirkungsorientiertes/és-
tieren) sowie der Ubergeordneten Frage, wie diaseer den Aspekten des Erfolges und der Gereclitigke
kommunikativ ausgestaltet werden sollte. Das Wigkonientierte Investieren umfasst dabei zwei wéisbgnt
Ziele: Zum einen muss die Investition eine findleziRendite generieren, zum anderen muss die litie@sein
Wirkungsziel, also einen nachweislich sozialenJdikiechen oder 6konomischen Mehrwert haben. Diglgle
zeitige Verfolgung eines finanziellen und einerugtischen Ziels kdnnte zur Folge haben, dass dasGe-
schaftsmodell zunéchst hinsichtlich gewisser mscaker Komponenten prifen muss. Inwieweit ist dadeMo
fur welchen Beteiligten inwieweit erfolgreich, bayerecht? Die theoretischen Erkenntnisse zeigess dias
Wirkungsziel in diesem Szenario durchaus priortditrachtet werden sollte. Dies impliziert, dass &nter-
nehmenssicht die kommunikative Ausgestaltung ztegudss Kapitalempfangers gestaltet werden musszm
prufen, was dies konkret bedeutet, wurde eine dfasime Primarforschung angefertigt, deren Ergelseizei-
gen, dass die Anwendung eines episodischen Frardergfvestor hinsichtlich seiner Verteilung zugensies
Kapitalempfangers beeinflusst.

Betrachtet man diverse Geschéaftsprozesse in ihrermit dem obersten Ziel der Gewinnmaximierung
Ausgestaltung, lassen sich bislang Spendenmodellewurde in Folge dessen um eine altruistische Kompo-
klar von konventionellen Geschéftsprozessen ab- nente erweitert. Im Zuge dieses Artikels soll ein
grenzen. Aus altruistischen Motiven heraus erklart Modell betrachtet werden, das seinen Prozess nicht
sich ein Mensch bereit, einem anderen etwas zu nur durch die Nachhaltigkeit erganzt, sondern die
Uberlassen. Ferner wird in einem konventionellen Nachhaltigkeit selbst zum Geschéaftsmodell macht.
Geschéftsprozess ein Gut — materieller oder immate- Auf diese Weise wird die Kluft zwischen reinen
rieller Art — produziert und im Gegenzug zu finanzi  Investitionen und Spendenmodellen geschlossen.
ellen Mitteln verkauft. Eine Investition befinddtls Nicht umsonst wurden Banken initiiert, die sich
auf einer &hnlichen rationalen und gewinnmaximie- ausschlie3lich sozialen oder dkologischen Belangen
renden Ebene: Kapital wird investiert mit dem Ziel widmen, anstatt das Geld ihrer Kunden in moralisch
einer positiven finanziellen Rendite (vgl. Goldful fragwirdige Projekte zu investieren (vgl. GLS a).
2014, S. 107). Solange die finanzielle Rendite als Auch von Kundenseite wachst das Interesse daran zu
ausreichend betrachtet wird und das Risiko gentigendwissen, welche Wirkung das angelegte Geld erzeugt.
bewertet wurde, ist der Investor gewillt, sein Kapi Die Vermischung solcher Geschaftsprozesse wirft
zur Verfugung zu stellen. Eine lange Zeit spielte jedoch einige Fragen auf. Die finanzielle Rendite
keine weitere Komponente eine Rolle. Die finanziel- muss einer Untersuchung unterliegen, da sie unter
le Rendite war der Wirkung der Investition Uberle- den neuen Umstéanden nicht mehr als sinnvoll erach-
gen. Doch mit einem gesellschaftlich verankerten tet werden kann und nicht dem Marktniveau ange-
Nachhaltigkeitsbewusstsein wurde auch das Wir- passt werden kann. Das generierte Kapital stand in
kungsziel der Investitionen zunehmend hinterfragt. einer kommerziellen Investition bislang dem Inves-
Die Nachhaltigkeitsbewegung erwies sich zudem als tor zu. Die Vermischung von Geschéaftsmodellen
rentabel. Geschéaftsprozesse jeglicher Art wurden so verlangt in diesem Zusammenhang jedoch eine Auf-
erganzt. Ein Geschéaftsmodell beschreibt dabei denteilung des generierten Kapitals. In Folge dessen
Zusammenhang zwischen institutionellen Anleger- kann die Rendite nicht an alte Voraussetzungen
kreisen und dem Thema Nachhaltigkeit bei Kapital- geknipft werden, beziehungsweise kann nicht
anlagen. Im Zuge der Nachhaltigkeitsbewegung gleichgesetzt werden mit einer auf dem Markt herr-
wurde das Anlegerdreieck der Finanzwelt bestehend schenden Rendite.

aus Rendite, Sicherheit und Verfligbarkeit durch die Eine gerechtere Verteilung hinsichtlich der neu ge-
Komponente Nachhaltigkeit quadratisiert (vgl. Scha- formten Anspruchsgruppen sollte in den Vorder-
fer 2014, S. 3). Das kommerzielle Geschaftsmodell grund einer Diskussion geriickt werden. Doch die
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Festlegung einer gerechten Verteilung ist schon sei fehlung fir die kommunikative Ausgestaltung des
jeher ein vieldiskutiertes Thema (vgl. Miiller, Riro Wirkungsorientierten Investierens abzugeben. Hierzu
no, 2016, S. 3). Die Anspruchsgruppen erstrecken soll ein  Kommunikationsmodell genutzt werden,
sich nun auf den Investor als Kapitalgeber, dem welches die zuvor diskutierte Verteilung — unten de
Intermediar, als Kapitalvermittler und dem Kapital- Aspekten Erfolg und Gerechtigkeit — begunstigt. Das
empfanger, der das investierte Kapital insoweit ver angewendete Modell soll ein Modell der Medienwir-
mehren muss, dass er selbst, der Intermedidr und de kung sein - das sogenannte Framing. Ob und in wie-
Kapitalempfanger dadurch profitieren. Das Vertei- weit sich dieses Modell jedoch im Zusammenhang
lungsproblem geht einher mit der Darstellung unab- mit dem Wirkungsorientierten Investieren anwenden
wagbarer Mdoglichkeiten in Form verschiedener I&asst, soll im Zuge des Artikels noch geklart werde
Dilemma. Der Grund hierfiir liegt darin, dass durch
die Beachtung von Wirkungszielen und das Bekun-
den von Interesse daran seitens der Anleger ein
Wechsel vollzogen wird: Anleger und Investoren, Im Zuge des Zeitverlaufes haben sich diverse neue
die zuvor noch als ,Shareholder* bezeichnet werden Moglichkeiten fiir Geschéaftsmodelle ergeben. Eines
konnten, sind nun Stakeholder eines Unternehmensdieser Geschéaftsmodelle ist d8scial Impact In-
(vgl. Scholtens, 2006, S. 26). Mit der Formung meue Vestment(Sll), welches finanzielle Faktoren mit

Anspruchsgruppen muss auch der erwirtschaftete sgzialen b_ZW- ('jkolog.ischen oder ('j.konomisch_en
Gewinn zu gerechten Teilen auf diese verteilt wer- Zielen verbindet. Als die Impact-Investing-Industri

in den USA zu wachsen schien, erkannteRiveke-
feller Foundationdie Notwendigkeit einer Organisa-
tion, die sich diesen Belangen stellt und initéesb

im Jahr 2007 da&lobal Impact Investing Netwark
"Dieses wurde 2009 gelauncht und despact In-

Social Impact Investments und die Frage
der Gerechtigkeit

den. Diese Erkenntnis veranlasst dazu, nicht nar tb

das Geschéaftsmodell selbst, sondern auch Ubeudie z
treffende Verteilung nachzudenken. Diese misste
unter den neuen Gegebenheiten definiert werden
F_erner sollte bei der_ Festlegung der Verteilun_ghagc vestmentwie folgt definiert: ,Investments made into

eine gerechte Verteilung gewahit werden. Die Dis- companies, organizations, and funds with the inten-
kussionen auf Basis von Verteilungsgerechtigkeit o 1o generate social and environmental impact
reichen jedoch enorm weit zurlick und bieten kein alongside a financial return” (The GIIN a). Es han-
universelles Modell zur Lésung. In Folge dessen delt sich demnach um Investitionen, mit sozialen
bedarf es zur Festlegung einer neuen Gewinnvertei- oder 6kologischen Auswirkungen, die gleichzeitig
lung einer Diskussion auf Basis anerkannter theoret eine finanzielle Rendite fiir den Investor generiere

scher Ansatze. Im Zuge dieses Artikels sollen die Dieser Markt stellt Kapital zur Verfiigung, um die

drei Perspektiven sowie deren Absichten dargestellt weltweit gro3ten Herausforderungen in Bereichen
werden. Zunachst wird dabei die Komponente des wie nachhaltiger Landwirtschaft, erneuerbarer Ener-
Erfolges betrachtet. Diese spielt deshalb eine-tiber i€, langfristiger Erhaltung und dem Zugang zu

nung, Gesundheitssystem und Bildung, zu bekamp-

fen. Impact Investments kdnnen sowohl am aufstre-
benden, als auch am Entwicklungsmarkt stattfinden.
Die finanzielle Komponente - die Rendite - kann

dabei unter dem durchschnittlichen Marktkurs liegen

tolareich ist das Modell d | tor. | oder mit ihm gleichgestellt sein. Dies hangt von de
erfolgreich 1st das Modell dann, wenn Investor, n- strategischen Zielen des Investors ab. Dem GIIN

t_ermeQiar und Kz_;\pitalempfénger e_ine entSpreChenOIezufolge sind diese vier Charakteristika ausschlagge
finanzielle Rendite erhalten. GleichermalRen muss bend fir dagmpact Investing

jedoch auch die Komponente der Gerechtigkeit be-
trachtet werden. Eine erfolgreiche Verteilung bein- 1. Die Absicht des Investors muss eine positive

auch aus wirtschaftlicher Sicht, langfristig prigfien
missen, um den Geschéftsprozess Uber einen lange
ren Zeitraum zu verankern. Ohne einen finanziellen
Mehrwert ist das Uberleben des Wirkungsorientier-
ten Investierens nicht gewaéhrleistet. Wirtschaitlic

haltet bislang keine gerechte Verteilung. Hier steh soziale oder 0kologische Auswirkung haben.
die Frage im Vordergrund, zu wessen Gunsten eine 2. Die Investition muss eine positive Rendite oder
Verteilung gewahlt werden misste und wer auf wel- wenigstens das investierte Kapital generieren.

3. Impact Investments erzielen finanzielle Rendi-

cher Grundlage welche Anspriche an die Gewinn-
ten, die sowohl gleichgestellt mit dem Markt-

verteilung hat. Das oberste Ziel soll sein, einepEm
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wert, als auch unterhalb liegen kénnen oder ri- auf, da soziale und 6kologische Probleme in einem
sikoadjustiert sind. kommerziellen Geschaftsmodell zu Profitzwecken
4. Ein Kennzeichen des Impact Investments ist die des Unternehmens genutzt werden. Folglich entsteht
Bereitschaft des Investors die soziale und 6ko- auch die Frage nach der Gerechtigkeit, nicht zletz
logische Leistung sowie den hierdurch erzielten da im Zusammenhang mit den Erlésen eine Vertei-
Fortschritt zu messen. Ferner missen Transpa-lung vom Unternehmen festgelegt wurde. Im Grunde
renz und Verantwortlichkeiten gegeben sein. sind die drei Perspektiven Eckpfeiler eines Kréftfe
(vgl. The GIIN a) des, in welchem verschiedene Sichtweisen auf den
In Deutschland verwendet man fir dasselbe Ge- Erfolg, die Gerechtigkeit und die Verteilung herr-
schaftsmodell den Begriff ,Wirkungsorientiertes schen. Um die Problematik der Gerechtigkeitsfrage
Investieren“ (PHINEO gAG, 2017, S. 4). Insgesamt noch weiter zu erlautern, wird an dieser Stelle der
gibt es zwei Fondgesellschaften aus dem Social- Vergleich zu einem anderen Dilemma herangezogen,
Venture-Capital-Bereich, die den gréf3ten Marktan- welches im Folgenden beschrieben wird:
teil dieser Branche innehaben: ,BonVenture* und In Die Idee der Gerechtigkeiton Amartya Sen
Ananda Ventures" (vgl. Bertelsmann Stiftung, beschreibt dieser das Dilemma der Gerechtigkeits-
2016, S. 8). frage ,Drei Kinder und eine Flote* (Sen, 2009, S.
Das Unternehmen BonVenture unterstitzt Unter- 41). Er stellt das Problem wie folgt dar: Es gib¢id
nehmen, die ihr Geschéftsfeld rund um soziale Kinder — Anne, Bob und Carla -, alle machen einen
Dienstleistungen oder Produkte, Okologie oder Ge- Anspruch auf eine Flote geltend. lhre Argumente:
sellschaft aufbauen wollen. Voraussetzung ist ein Anne kann als einzige Uberhaupt Flote spielen, Bob
positiver Mehrwert fur die Gesellschaft sowie die ist so arm, dass er, im Gegensatz zu den anderen,
langfristige Erzielung von Gewinn. Im Angebot von kein eigenes Spielzeug besitzt und Carla hat die
BonVenture sind dabei nicht nur Risikokapital, son- Flote selbst gebaut (vgl. Sen, 2009, S. 41). Sén-er
dern auch umfangreiche Beratung und Betreuung tert, es gédbe keine allgemeingultige Lésung in die-
sowie ein Netzwerk an Partnern (vgl. bonven- sem Dilemma, jedoch stehen die verschiedenen An-
ture.de). sichten der Kinder reprasentativ fiur verschiedene
Ein weiteres beispielhaftes Geschaftsmodell aus Gerechtigkeitsformen, beziehungsweise machen
diesem Bereich ist die Plattform ,iGrow — my own klar, an welcher Stelle Gerechtigkeitsfragen einer
food“. Das Start-up Unternehmen aus Indonesien Diskussion bedirfen. Die Sicht von Anne kdnnte
initiierte eine Plattform, auf der unterbescha#ligt dem utilitaristischen Ansatz entsprechen, da durch
Farmer und Investoren zusammenfinden koénnen. ihr Fl6tenspiel alle profitieren wirden. Clara wérd
Das Ziel ist die Herstellung von hoch-qualitativen im Sinne des Libertarismus Zuspruch erwarten kén-
organischen Lebensmitteln sowie der Erzielung von nen, da sie einen Anspruch auf das Eigentumsrecht
nachhaltigem Einkommen mit einer cloudbasierten an der Fl6te hat. In der Sozialtheorie des Egditar
Landwirtschafts-Management-Software. Das Unter- mus wirde Bob als dem &rmsten Kind die Flote
nehmen ist zwar zweckméaRig fir den indonesischen zustehen. Ferner begriindet Sen, es gehe in diesem
Markt konzipiert worden, findet jedoch auch in ande Dilemma nicht um den Vorteil des einzelnen, son-
ren Landern Anklang. Zum aktuellen Stand haben dern darum klar zu machen, dass es verschiedene
2.200 indonesische Farmer hierdurch Arbeit gefun- Grundprinzipien gibt, die alle eine eigene Vorstel-
den und es wurden so rund 1.197 Hektar Land be- lung fur die gerechte Verteilung von Gegenstanden
stellt. Hiervon haben nicht nur die Farmer, sondern oder, verglichen mit dem Beispiel von iGrow, fledi
auch die Landbesitzgr Abnehmer und Investoren gerechte Verteilung von Erlésen innehaben (vgl.
profitiert. (vgl. iGrow a) Die erwirtschaftete Ratel Sen, 2009, S. 43). Beziiglich des zuvor vorgestellte
ergibt sich aus dem durchschnittlichen Erlés durch Geschaftsmodells des Wirkungsorientierten Investie-
die jeweilige Pflanze. Dabei erhélt der Farmer 40 % rens, kdnnen Parallel gezogen werden. So entspra-
gleichermal3en mit dem Investor und das Unterneh- che, am Beispiel von iGrow, der Farmer der Sicht-
men iGrow erhalt rund 20 %. Hierin inkludiert sind weise von Bob, da dieser ebenfalls vor der Armut
auch die entstandenen Aufwendungen durch die geschitzt werden misse, Clara entsprache dem Platt-
externen Gutachter (vgl. iGrow b). Grundsatzlich formbetreiber, also dem Unternehmen iGrow selbst
wirft diese Art der Unternehmung moralische Fragen und Anne entsprache dem Investor, da dieser das
notwendige Kapital besitzen wiirde. Auch alle ande-
9 Im Zuge dieses Beitrags soll der Standpunkt deslLan ren Formen des Slis sind auf dieses Dilemma iber-
besitzers mit dem des Farmers gleichgestellt werden. tragbar. Bevor die Frage der Gerechtigkeit jedoch
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eine Erlauterung finden soll, muss zunachst die tieren zwischen einem reinen Spendenmodell und
Komponente des Erfolges betrachtet werden. dem traditionellen Investieren, da es beide Ziele
Das Unternehmen ist in dem Geschaftsmodell des verfolgt (vgl. Bertelsmann Stiftung, 2012, S. 6grP
Social Impact Investments die Briicke zwischen Definition entspricht der Intermediar beim Wi je-
Investoren und Hilfsbedurftigen, also ein Interredi doch einem konventionellen Geschéaftsprozess mit
ar. Zunéachst soll das Unternehmen jedoch als eigen-einem nachhaltigen Produkt (vgl. Conrad, 2016, S.
stéandige Institution verstanden werden. Die Sicht- 161). Erfolgreich ist die Unternehmung demnach,
weise eines kommerziellen Unternehmens lasst sich wenn eine hdchst mogliche Rendite generiert werden
kurz zusammenfassen: ein Unternehmen hat ein Ziel konnte.
und muss sich fragen, wie es dieses erreichen &nnt  Aus Sicht des Kapitalempfangers kénnten ahnliche
Ferner missen im Zuge dieses Artikels die Fragen Bedingungen herrschen, da aus dieser Sicht eb&nfall
erlautert werden: Welche Unternehmensziele gibt es ein Produkt produziert wird. Auf rationaler Ebene
und wie werden diese erreicht? Wenn es nach Milton misste an dieser Stelle deshalb auch die Gewinnma-
Friedman geht, hat ein Unternehmen in der Markt- ximierung im Vordergrund stehen. Der Unterschied
wirtschaft nur ein Ziel: die Gewinnmaximierung. ,In  zum Intermedidr besteht in der Absicht der Teilnah-
such an economy, there is one and only one socialme am WI. Wahrend davon auszugehen ist, dass der
responsibility of business — to use its resources a Investor Uber das notwendige Kapital verfiigt und
engaxystays within the rules of the game, whidiois  deshalb aus Gewinnmaximierungsgriinden am W]
say, engage in open and free competition, without teilnimmt und tber einen langeren Zeitraum Kapital
deception or fraud.”(Friedman, 1963, S. 133) Die entbehren kann, ist davon auszugehen, dass der Ka-
einzige soziale Verantwortung eines Unternehmens pitalempfanger andere Motive verfolgt. Eine Einord-
ist demnach die Ressourcen zu nutzen und sich aufnung des Kapitalempfangers hinsichtlich seiner ge-
Aktivitaten einzulassen, die darauf aus sind den sellschaftlichen Stellung zeigt, dass das Ziel des
Profit zu erhéhen, dabei jedoch keine Spielregeln z Kapitalempfangers die Uberwindung von sozialer
verletzen, welche da sind: ein offener und freier Ungleichheit ist und er nach Chancengleichheit
Wettbewerb ohne Betrug und Tauschung. Das Sys- strebt (vgl. Zingg, Zipp, 1979, S. 21).
tem einer Marktwirtschaft beruht demnach auf der Wie bereits erwdhnt strebt auch der Investor auf
Gewinnerzielung. Gewinn und Verlust sollen dabei rationaler Ebene nach Gewinnmaximierung. Jedoch
Anreiz und Grundlage fir einen Wettbewerb sein. entspricht diese Annahme, dass es sich bei diesem
Verzeichnet das Unternehmen Verluste, so profitiert Menschen um einen Homo oeconomicus handelt, der
keine Anspruchsgruppe. ausschlieBlich rationale und egoistische Ziele ver-
Es kdnnte angenommen werden, dass die Verfol- folgt (vgl. Erlei/Leschke/Sauerland, 1999, S. 2E$
gung nachhaltiger Ziele den Unternehmensgewinn ware demnach sinnvoll den Investor ebenfalls an-
positiv beeinflussen kénnte. So wahrscheinlich die hand des Gegenpols — dem Homo sociologicus — zu
vorherrschende Meinung, als sich zwischen den bewerten, der das Ubergeordnete Gruppenziel, also
Jahren 2010 bis 2011 die Anzahl der Abteilungen das Wohle aller anstrebt. Erfolg ist demnach abhéan-
mit dem Schwerpunkt auf ,Corporate Social gig davon, welchem Menschentypus der Investor im
Responsibility* mehr als verdoppelte. In einer Um- W!I entspricht (vgl. Schéfers, 1980, S. 20).
frage der BBDO nannten jedoch nur 37 % den 6ko- Bislang scheinen die Absichten der einzelnen Pro-
nomischen Mehrwert als ausschlaggebend dafir. zessteilnehmer klar, jedoch bietet die Komponente
Nachhaltigkeit ist grundlegend normativ gepragt und Erfolg noch keinen Aufschluss dartiber, wie ein
ist an den Gerechtigkeitsgedanken angeknipft. Hier- Gewinn gerecht verteilt werden sollte. Das zuvor
bei handelt es sich um die sogenannte intragewerati erlauterte Flétendilemma von Sen soll an dieser
Gerechtigkeitsform, die in der Gegenwart auch das Stelle erneut betrachtet werden. Sen zufolge kann
Wohl zukinftiger Generationen bericksichtigt. Eine nur eines der drei Kinder die Flote bekommen. Wir-
Umfrage, durchgefuhrt von den Betriebswissen- de es sich um einzelne zu verteilende Produkte han-
schaftlern Rashid Ameer und Radiah Othmann, deln, ware dies durchaus sinnvoll. Hinsichtlich des
ergab, dass es tatséchlich eine signifikante Katirel  zu verteilenden Gutes beim WI handelt es sich je-
on zwischen dem finanziellen Gewinn und den CRS- doch um ein Gut der zweiten Ordnung, da das Pro-
MalRnahmen gibt, sofern eine ganzheitliche Strategie dukt des WIs generiert wurde aus anderen Produkten
entlang der gesamten Wertschdpfungskette verfolgt (erster Ordnung) und die Fléte in diesem Zusam-
wird (vgl. Ameer, Othman, 2012, S. 61). menhang reprasentativ fir den Gewinn stehen wir-
Per Definition liegt das Wirkungsorientierte Inves- de. Dieser Gewinn ist jedoch im Gegensatz zu der
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Flote teilbar. Ferner ist die Grundvoraussetzung de  Das Dilemma ist ein nicht-kooperatives Spiel aus

Wis, dass jeder der drei An§pruchsgruppen einen dem Bereich der Spieltheorien. Insgesamt wird die
Teil der ,Flote”, alsg vom Gewinn erhalt.. Schon Sen. erste Alternative als die beste bewertet, da infBam
betonte, dass an dieser Stelle zur Vereinfachumg ei ;o Gefangnisjahre hier am geringsten sind. Dies

e_ben_ solches D|Ie.mma gew_élh_lt wgrde. Es ergeben bedeutet, dass beide Verdachtigen darauf vertrauen
sich jedoch erhebliche Schwierigkeiten, wenn ,meh- . . : .
mussen, dass der jeweils andere ebenfalls schweigt,

rere Produktionsfaktoren" eine Rolle spielen (vgl. . ; . . .
. . . dak K t hen den beid lich
Sen, 2009, S. 42), so wie es beim WI der Fall ist. | a Keine rooperation zwischen den beiden mogic

Auf Basis der zuvor genannten theoretischen Ansét- !St' Wenn nur e_mer"der be.|.de.n gesteht, kann der
ze — Utilitarismus, Egalitarismus und Libertarismus jeweils andere die hochst moghche_Sj[rafe erwarter?.
— kann hinsichtlich dieser ethischen Ansatze zuguns ES Wareé demnach auf nutzenmaximierender Basis
ten des Einzelnen argumentiert werden, so wie auchSinnvoll zu gestehen, in der Hoffnung, der jeweils

alle Rechtfertigungen von Anne, Bob und Carla andere tut dies nicht, da so die geringste Hafestra

gerechtfertigt sind. Das Dilemma soll jedoch zejgen erwartet werden kann, jedoch kann man sich der
dass die entsprechenden ,Grundprinzipien fiir die Entscheidung des jeweils anderen nicht sicher sein.
Allokation von Ressourcen“ (Sen, 2009, S. 42) aus- Das Dilemma zeigt die Vorteilhaftigkeit der Bertick-

schlaggebend sind fur die Verteilung. Bei der zu sichtigung von anderen Anspruchsgruppen, jedoch
betrachteten Gerechtigkeitsform handelt es sich um wiirde ein rationaler Mensch immer noch egoistisch
die Verteilungsgerechtigkeit (vgl. Romanus 2008, S. handeln. Ein weiteres Dilemma, das sogenannte

11). Ultimatum-Spiel beweist, dass nicht jede nutzenma-
Auf Basis eines utilitaristischen Ansatzes, wirde yimierende Losung als fair empfunden wird. Das

die Frage nach der Ausgestaltung des Wirtschafts- gyperiment wurde von Alan Sanfeys an der Prince-
prozesses beantwortet werden mit der Prioritat des

Zustandekommens des Prozesses, wobei die Vertei-
lung nicht im Vordergrund steht. Die rationale Ver-
teilung von 80-10-10 (jeweils 10 % fur Investor und
Kapitalempfanger und 80 % fir den Intermediér)
ware demnach durchaus als gerecht anzusehen, so

lange der Prozess zustande kommt. Die Frage die _ _ _
sich nun aufdrangt ist, warum sollten sich Kapital- kann entscheiden, ob er die Verteilung des ersten

empfanger und Investor damit zufriedengeben, da esakzeptiert oder nicht. Wenn nicht, dann erhalt &ein
sich hierbei offenkundig um keine faire Verteilung der beiden etwas (vgl. Conrad 2016, S. 66). Auf rei
handelt. Die Basis dieses Problems soll anhand desrationaler Ebene miisste der Responder jeder Vertei-
Gefangenendilemmas erlautert werden. Hierbei geht lung, egal welcher, zustimmen. So musste es aus
es um zwei Manner, die beschuldigt werden eine rationaler Sicht auch beim Geschaftsmodell des Wis
Straftat begangen zu haben. lhnen kann jedoch nursein. Jedoch zeigen die Ergebnisse des Experiments,
das Fuhren einer Schusswaffe vorgeworfen werden. dass Teilnehmer bereit waren auf das Angebot géanz-
Beide Verdachtigen werden unabhéngig voneinander jich zu verzichten, wenn der Proposer ein zu niedri
befragt und sind deshalb nicht in der Lage in diese ges Angebot bestimmte (vgl. Conrad 2016, S. 78).
Spieltheorie zu kommunizieren. Fir den Verlauf gq seigt dass sich der Mensch nicht ausschlieBlich
dieses Dilemmas gibt es nun drei magliche Ausgan- nutzenmaximierend verhalt und Verteilungen durch-
ge aus auf der Basis der Fairness beurteilt. Abgesehen
davon, dass es sowohl Investor als auch Kapitalemp-
fanger vorbehalten bleibt am WI teilzunehmen, so
ware die einzige rationale Ldsung eine Teilnahme
unter allen Umstanden. Das Ultimatum-Spiel beweist
2. Beide gestehen und werden zu jeweils vier Jahren demzufolge, dass bei der Verteilung durchaus das
verurteilt. Prinzip der Fairness berlcksichtigt werden musste.
Dabei stellt die Fairness die Frage danach, ob sich
bei mehrfacher Wiederholung der Nutzen maximiert.
Diese Frage muss auf normativer Ebene geklart
werden, da an dieser Stelle auch normative Interes-

ton University durchgefiihrt. Zwei Versuchspersonen
sollten dabei 10 Dollar untereinander aufteilens Da
Besondere dabei: der erste Kandidat bekommt alles
und darf selbst entscheiden wieviel er dem zweiten
abgeben mdchte. Er wird als der ,Proposer* be-
zeichnet. Der zweite Kandidat, der ,Responder”

1. Beide Verdachtige schweigen und werden nur fir
das Fuhren der Waffe belangt, was ihnen jeweils
zwei Jahre Gefangnis beschert.

3. Einer der beiden gesteht. Der, der gesteht muss
nur ein Jahr ins Gefangnis, der der nicht gesteht
fur sechs (vgl. Rommerskirchen 2015, S. 180 f).
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sen durchgesetzt werden sollen, namlich fair behan- dass Reichtum und Macht nur akzeptabel sind, wenn
delt zu werden. Das Ultimatum-Spiel zeigt klar: sie der gesamten Gesellschaft und dabei besonders
Investor und Kapitalempfanger kénnen nicht zufrie- den sozial Benachteiligten nitzen: ,Es ist vielitic
den sein, wenn man ihnen lediglich 10 % des Ge- zweckmaRig, aber nicht gerecht, daf3 einige weniger
winnes zuspricht. Die erste Anforderung an die-sozi haben, damit es anderen bessergeht. Es ist aber
alen Institutionen ist Fairness. Nach Rawls ,sifel d  nichts Ungerechtes an den gréReren Vorteilen Weni-
Grundsatze der Gerechtigkeit das Ergebnis einer ger, falls es dadurch auch den nicht so Begtinsgtigte
fairen Ubereinkunft oder Verhandlung* (Rawls, bessergeht* (Rawls, 1979, S. 32). Rawls Theorie
1979, S. 2). Dies bedeutet, um im Zuge des WIs eine gehdrt zu den Vertragstheorien. Es kann demnach
gerechte Verteilung festlegen zu kénnen, muss eine angenommen werde, dass im Zuge des WiIs alle
faire Verteilung gewdahlt werden. Diese Theorie Parteien einen Vertrag eingehen, sofern es siah hie
bezeichnet John Rawls in seinem WEike Theorie bei um eine fairen handelt. Diese Frage muss jedoch
der Gerechtigkeitals ,Gerechtigkeit als Fairness" vor Einwilligung in den Vertrag geschehen, also vor
(Rawls, 1979, S. 19 f.). Die Tatsache, Menschen dem Schleier. Nur so kann in Rawls Sinne eben auch
wilrden in bestimmte Positionen geboren und so eine gerechte Verteilung festgelegt werden. Speziel
unterschiedliche Lebenschancen haben, bezeichnetiibertragen auf die Verteilung des Gewinnes, stellt
Rawls als Ungleichheit (vgl. Rawls 1979, S. 23). sich jedoch klar heraus, dass die Kapitalempfanger
Soziale Gerechtigkeit muss sich eben deshalb haupt-den grof3ten Anteil am Gewinn erhalten missten.
sachlich mit sozialer Ungleichheit befassen. Die  Mit der Erkenntnis, der Kapitalempfanger misse
Kernelemente seiner Theorie (,Theorie der Gerech- den grofdten Anteil am Gewinn im Zuge des WiIs
tigkeit als Fairness") beschreibt Rawls als die Wah erhalten, ist die Ubergeordnete Frage jedoch nicht
von Grundsatzen, auf die sich verninftige Menschen beantwortet. Der Intermedidr muss eine solche Ver-
in einer Gesellschaft vorab einigen missen, beieor s teilung festlegen und an die Investoren kommunizie-
einen Vertrag eingehen. Eine Gesellschaft muss ren, beziehungsweise diese dazu bringen auf einen
gleich zu Anfang ihre Gerechtigkeitsgrundsatze bestimmten Gewinnanteil zu verzichten. Wie bereits
festlegen und diese unter Hinzunahme eines von erwahnt soll hierzu das Medienwirkungsmodell des
Rawls erlauterten Verfahrens bestimmen. Er geht Framings herangezogen werden. Bei dem Framing
davon aus, dass jeder Mensch das Gute erkennenwird unterschieden zwischen dem thematischen und
kann und in der Lage ist seine persodnlichen Ziale z dem episodischen Framing. Das thematische Fra-
erreichen. Fiur eine Gesellschaft ist es jedoch not- ming ist eher faktenbasiert und informiert den Bwe
wendig, vorab Grundsatze festzulegen und festzuhal- tor Gber alle Rahmenbedingungen. Man kénnte dem-
ten, was als gerecht bezeichnet werden kann und wasnach sagen das thematische Framing ist eine Fakten-
nicht. Fur die Festlegung stutzt er sich auf den nennung auf rationaler Ebene. Das episodische Fra-
.Schleier des Nichtwissens* (Rawls, 1979, S. 29). ming zeigt lediglich einen Ausschnitt und man kénn-
.Dies gewahrleistet, dal} dabei niemand durch die te es mit einer emotionalen Ansprache des Rezipien-
Zufalligkeit der Natur oder der gesellschaftlichen ten vergleichen (vgl. lyengar, 1991, S. 67). Esrkodn
Umsténde bevorzugt oder benachteiligt wird.” (vgl. te im Zuge des WIs vermutet werden, dass das epi-
Rawls, 1979, S. 28 f.). Die Grundséatze einer Gesell sodische Framing das Wirkungsziel betont und das
schaft kénnen so nicht nur fair sein, sondern vor thematische Framing das finanzielle Ziel. In Folge
allem unter dem Gerechtigkeitskriterium verhandelt dessen misste ein Unterschied zwischen den An-
werden. Dabei ist die eigene Position hinter dem wendungen bestehen. Wirde das thematische Fra-
Schleier nicht bekannt. Die Position in der Gesell- ming angewendet, kdnnte der Gewinnanteil des
schaft, ebenso wie die Fahigkeiten sollen vorahe&kei  Kapitalempfangers geringer ausfallen als beim epi-
Berucksichtigung finden. Alle anderen, eine Gesell- sodischen Framing. Dieser Effekt wiirde jedoch erst
schaft regulierenden Eigenschaften, kdnnen nach derklar, wiirde man beide Framings zum einem gleich-
Festlegung der Gerechtigkeitsvorstellung erfolgen, zeitigen Zeitpunkt untersuchen. Ferner kann hin-
also konkret nach der VertragsschlielBung (vgl. sichtlich des Erfolges des Framings nur eine Vermu-
Rawls, 1979, S. 29 f.). Ferner vertritt Rawls die tung aufgestellt werden. Die Grunde hierflr kdnnten
Auffassung, dass der Mensch im Urzustand soziale beispielsweise von der Gesellschaftsform abhéngen
und wirtschaftliche Ungleichheit nicht akzeptienidu oder dem Menschentypus Homo oeconomicus und
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Homo sociologicus. Ferner bleibt auch die Frage der rung versehen werden. Ferner wurde die Komponen-
Verteilung im Detail bis zu diesem Zeitpunkt unbe- te der Nachhaltigkeit als Auswirkung auf den Erfolg
antwortet. Es ware demnach ratsam eine quantitative eines Unternehmens ermittelt. Es konnte festgéestell
Umfrage anzufertigen, die zeigt, ob (1) das episodi werden, dass ein positiver Zusammenhang besteht
sche Framing das Wirkungsziel betont und die Ver- zwischen dem Unternehmensgewinn und einer ganz-
teilung so zugunsten des Kapitalempféangers ausfallt heitlichen Nachhaltigkeitsstrategie. Der Aspekt der
und (2) welche Verteilung generell unter welchen Nachhaltigkeit wurde beim WI jedoch nicht ergan-
Bedingungen als fair empfunden wird. Die Ergebnis- zend genutzt, sondern vielmehr findet hier ein Para
se einer solchen Empirie, durchgefuihrt unter 115 digmenwechsel statt, der die Nachhaltigkeit zu ei-
Probanden zeigte, dass das episodische Framingnem Erfolgskonzept auf wirtschaftlicher Ebene
einen starken Effekt auf die Gewinnverteilung des macht. Es wurde vermutet, das Wirkungsziel kénnte
Kapitalempfangers hat. Dabei reagiert der Homo als Teil eines konventionellen Geschéftsprozesses
sociologicus starker, als der Homo oeconomicus. das zu vermarktende Produkt zweiter Gite darstel-
Ferner sind (potentielle) Investoren, die dem Men- len. Ferner liel3 sich schlussfolgern, dass der-Inte
schentypus des Homo oeconomicus entsprechen,mediar im WI die Gewinnmaximierung auf rationa-
eher gewillt von Vorhinein auf einen erhéhten Ge- ler Ebene anstrebt. Dem Gerechtigkeitsaspekt liegt
winnanteil zu verzichten. Zusatzlich zeigen die Er- eine durchaus hdhere Komplexitat zugrunde. Gleich
gebnisse, dass der Gewinnanteil des Intermedidreszu Beginn wurde die Frage der Verteilungsgerech-
erhoht werden kann, sofern man seinen Standpunkttigkeit anhand von Sens Flétendilemma dargestellt.
argumentativ rechtfertigt. So kénnte der Gewinnan- In der Umsetzung ergab sich jedoch, dass dieses
teil sogar tuber 20 % liegen. Dilemma nicht zur Lésung des Problems beitragen
kann. Ferner stand die Frage im Vordergrund, wa-
rum es unter den gegebenen Umstanden des WiIis
Das Geschaftsmodell des Wirkungsorientierten In- notwendig ist, dass das Unternehmen eine nicht rein
vestierens weist nicht nur als Geschéaftsform selbst egoistische Verteilung wahlt. Zudem wurde disku-
einen hohen Grad an Komplexitat auf. Ferner schei- tiert, inwieweit die einzelnen Perspektiven iibegiau
nen auch alle Anspruchsgruppen dieser Komplexitat einen Anspruch auf eine gewisse Verteilung haben
zu unterliegen. Zur Erreichung des Kommunikati- yng welcher Theorie zugrunde welche Verteilung
onsziels mussten auch Erfolgs- und Gerechtig- gewsnhit werden muss. Auf Basis des Erfolgs steht
keitskriterien untersucht werden. Die auf theoreti- die Gewinnmaximierung im Vordergrund. Nutzen-

scher Ebene erarbeltet?n Ergebmsﬂse konnten alsmaximierende Argumente allein 16sten jedoch nicht
Grundlage der durchgefuhrten Primarforschung als . . . . N
das Dilemma, dass eine faire Verteilung gewahit

sinnvoll erachtet werden. Bereits zu Beginn war,kla N .
. o . .. werden musste. Das Gefangenendilemma bot Auf-
dass das Wirkungsorientierte Investieren per Defini N i
schluss dartiber, dass es durchaus auch Vortetle gib

tion zwei Ziele verfolgt, ohne dass eines priorisie ) . o
betrachtet wird. Die Generierung einer finanziellen Anspruchsgruppen bei _der \(erteﬂung miteinzube-
ziehen. Das Problem: ein rationaler Mensch wiirde

Rendite wurde gleichgestellt mit der Erreichung
eines messharen Wirkungsziels auf sozialer, dkono- Sich dennoch fir den einen egoistischen Losungsweg
mischer oder 6kologischer Ebene. Festzuhalten ist, €ntscheiden. Erst das Ultimatum-Spiel konnte bewei-
dass das Wirkungsziel einen langfristigen Effekt fu sen, dass Menschen zwar einen Vorteil in der Maxi-
den Kapitalempfanger hat und dieses Kriterium im mierung des Gewinnes sehen, jedoch nicht um jeden
Vordergrund steht. Preis. Dies bedeutet, dass durchaus eine fairevert
Es stellte sich heraus, dass jede der drei Peispekt lung gewahit werden muss, um selbst wirtschaftlich
ven eine eigene Vorstellung von Erfolg hinsichtlich erfolgreich dazustehen. Hierzu wurde dann im Fol-
des WIs zu haben schien. Es wurde sich hierbei genden die theoretische Grundlage von Rawls zur
besonders auf rationale Argumentationen gestiitzt. Gerechtigkeit herangezogen. Speziell seine Vertrags
Dies bedeutet, der Intermediar wurde hinsichtlich theorie zum Schleier des Nichtwissens konnte als
seines Modells von anderen Geschéftsfeldern abge-sinnvoll erachtet werden, da das WI im tbertragenen
grenzt und konnte als konventionelles Unternehmen Sinne ebenfalls die Einwilligung aller Vertragspar-

mit dem Ubergeordneten Ziel der Gewinnmaximie- teien benétigt. Das Fazit der Ubertragung zeigte,
dass es in Rawls Sinne als sinnvoll erachtet wird,

Fazit
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den Kapitalempfanger aufgrund seiner sozialen Stel- wird der Investor/Spender jedoch durch ein materiel
lung mit einem méglichst groRen Gewinnanteil zu les Gut entlohnt und nicht durch eine finanzielle
bedenken, um diesen Chancengleichheit zu ermdgli- Rendite. Unter der Erkenntnis, dass das Wirkungs-
chen. Ferner missen auch Investor und Kapitalemp- ziel priorisiert betrachtet wird, misste das Ge-
fanger einen relevanten Gewinnanteil bekommen, schéaftsmodell hinsichtlich der Effektivitat zur Eir
nicht zuletzt, um den Geschéaftsprozess langfrimlig  chung seiner Ziele erneut untersucht werden. Nicht
erhalten. Dies wurde als Vorteil fur den Kapitalemp zuletzt, da es keine einheitliche Definition Ubée d
fanger angesehen. Auch wenn sich durch Rawls zu erzielende Wirkung gibt. Es muss lediglich eine
wenigstens Tendenzen hinsichtlich einer Verteilung nachweisliche Wirkung existieren, inwieweit und in
folgern lassen, blieb die Frage dennoch im Detail welchem Ausmal3, unterliegt bislang keinen Gren-
unbeantwortet, da hierzu Rawls Theorie praktisch zen. Ferner missen auch die Motive einer Untersu-
umgewandelt werden misste und alle Anspruchs- chung unterzogen werden, die den Investor dazu
gruppen vor dem Schleier diskutieren missten, wem veranlassen an diesem Geschaftsmodell teilzuneh-
welcher Gewinnanteil zusteht. In Folge dessen wur- men.

de eine Umfrage angefertigt, um auf Basis einer
quantitativen Priméarforschung einen Einblick in die
Realitat zu bekommen. Hierbei sollte erforscht wer-
den, ob (1) das Framing als ausgewahltes Kommuni- Almeer, R./ Othman, R. [2012]

kationsmodell, die auf Grundlage der Theorie ange- Sustainability Practices and Corporate FinancidioPe

strebte Verteilung begtinstigt und (2) fur welche mance: A Study Based on the Top Global Corporations;
verfligbar unter:

Gewinnverteilung hinsichtlich des WiIs sich die Pro- https:/papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstra@1ai
banden entscheiden wiirde. Die Ergebnisse der Um- 2195 (zuletzt geprift: 15.05.2017)

frage zeigen, dass das Framing einen starken EffektBertelsmann Stiftung [2016]

auf die Verteilung zugunsten des Kapitalempfangers Social Impact Investment in Deutschland. Kann das M

hat. Gleich R d die Proband mentum zum Aufbruch genutzt werden? Verfugbar un-
at. Gleichermal3en werden die Probanden zuvor ior hips:/mww.bertelsmann-

anhand des Menschenbildes des Homo oeconomicus stif-

und des Homo sociologicus unterteilt. Auch wenn tung.deffileadmin/files/BSt/Publikationen/GrauePidati

. . ) . ionen/Studie_ZZ_Social-Impact-Investment-in-
die Probandengruppe des Homo sociologicus im Deutschland-2016_2016.pdf (zuletzt gepriift:

Mittel mehr Gewinnbeteiligung an den Kapitalemp-  20.06.2017)
fanger abgibt, besonders nach dem episodischenBonventure.de a
Framing, scheint der Homo oeconomicus von An- PGLSSGT/]/W" zubsammen, a(k;rl;;bar unter:
. . . . ttp: www.bonventure.de/fuer-

fang an geV\_n_IIter zu sein auf Gewmn_zu verzichten. projekte/voraussetzungen.html (zuletzt geprift:
Ferner profitiert auch der Intermediar durch den  20.06.2017)
Homo oeconomicus im vergleichsweise hoheren Conrad, Christian A. [2016]
MaRe als beim Homo sociologicus. Dabei beeinflusst Wirtschaftsethik. Eine Voraussetzung fiir Produkdiyi
auch das episodische Framing den Homo oeconomi- SPringer Fachmedien Wiesbaden 2016
cus, wenn auch nicht im gleichen MaRe. Dem Homo Erlei, Mathias/ Leschke, Martin/Sauerland, Dirk 999
sociologicus hingegen ist im Gegensatz zum Homo ,Neue 'nSt't.u“onemkonom'k’ Stuttgart 1999

. . . N . Friedman, Milton [2002]
oeconomicus an einer eigenen erhdhten Gewinnbe- o ]
teiligung gelegen Capitalism and Freedom, Chicago 1962

. L . . . The GIIN a
Die wohl wichtigste Erkenntnis, die die vorange- The Global Impact Investing Network: What You Néexd

gangene Theorie liefert, ist, dass der Kapitalempfa Know About Impact Investing; abrufbar unter:

ger im Zuge des Wirkungsorientierten Investierens  https:/thegiin.org/impact-investing/need-to-knos##

im Vordergrund steht. Dies bedeutet, das Wirkungs- GLS Bank a

ziel miisste demnach priorisiert gegeniiber der finan ~ GLS Bank — Das macht Sinn; verfiigbar unter:

iellen Rendite betrachtet d Eine Priorisi https://www.gls.de/privatkunden/ueber-die-gls-
ziellen kendite betrachtet werden. £ine Frionsigru bank/fuer-neue-kundinnen-und-kunden/ (zuletzt gigpru
des Wirkungsziels wirft jedoch die Frage auf, in- 19.06.2017)

wieweit die Hinzunahme einer Gratifikation flir den Goldfu3, Thomas [2014]

Investor als sinnvoll erachtet wird. Ein ahnliches Nachhaltigkeitsbewertung als Basis und Bedingung fur

Modell findet sich auch im Crowdfunding. Hierbei das Depot A der GLS Gemeinschaftsbank in Institutio
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Laura Meifort: Digital Food - Du bist was du isst

Warum posten Menschen Fotos von ihrem Essen ialenaletzwerken? Mit der zunehmenden Digitalisigrun
erhélt das Thema Essen Einzug in die sozialen NetewEssensfotos und —Videos werden geteilt, Hash-
tags generiert und die Food-Community wéchst. Uasel Phdnomen zu untersuchen, wurden in 12 Laitfade
interviews die Motive, die fur das Posten von EsBidern in sozialen Netzwerken verantwortlich sindter-
sucht. Dabei wurden Personen in der Altersgruppsdaven 18 und 29 Jahren (Generation Y) befragt,iltie
Essensbilder privat per Whatsapp/ Snapchat verkehioder auf einem offentlich freigeschalteten iPeaff
Instagram hochladen. Das Posten von Essen istieone der sozialen Interaktion. Das Posten von Edganrt
dazu, dass eine intime, private Handlung (der arz®n Essen) kommuniziert und damit Teil der Qlitdm
keit wird. Daher werden zur Erklarung des Phanombigital Food die Wechselwirkung zwischen Individuu
und Umwelt bzw. Gesellschaft und die kognitiverzBsee im Individuum analysiert. Grundlage hierfilddm
die Impression Management Theorie und Theoriendaudviotivationspsychologie, wobei insbesonderediaf
Motive des Strebens nach Zugehdrigkeit und Indalitit eingegangen wird.

Diese Studie widmet sich der Forschungsfrage ,Wa- Content(vgl. Campbell et al., 2011). Gegenstand der
rum posten immer mehr junge Menschen Bilder von Untersuchung sind somit die sozialen Netzwerke
ihrem Essen?“. Das Posten von Essenshildern wird Facebook und Instagram und die Instant-Messaging-
in dieser Arbeit unter dem BegrifDigital Food Dienste Whatsapp und Snapchat. Diese Kanale sind
zusammengefasst. Das Phanomen Digital Food ge-am beliebtesten und werden am haufigsten verwen-
hort zu den neuesten Food Trends der heutigen Zeit.det, um Essensbilder zu verschicken oder hochzula-
Es wird dadurch charakterisiert, dass selbstgekocht den. Dabei wird zwischen Personen unterschieden
oder im Restaurant servierte Mahlzeiten auf Fotos werden, welche ihre Bilder privat per Whatsapp und
auf eine besonders attraktive Art und Weise darge- Snapchat an Freunde und Familie verschicken und
stellt und Uber soziale Netzwerke geteilt werdegl.(v  Personen, welche ihre Essensbilder auf einem freige
Haugg/Prinz, 2016, S. 19). Der Aspekt der Inszenie- schalteten Profil auf Facebook oder Instagram der
rung und die Attraktivitat der Speise zeichnen das Offentlichkeit zugénglich machen. Diese Unter-
Phanomen Digital Food aus. Im Internet ist das Phé&- scheidung in der Art der Publikation ist im Zusam-
nomen unter dem Begriffféodporn bekannt. Uber menhang des Essenspostens und im Rahmen der
120 Millionen Fotos mit healthy food und junk food empirischen Untersuchung von Bedeutung.
sind mit dem #foodporn verlinkt (vgl. Instagram Da Digital Food ein hochaktuelles Thema ist und
2017). damit ein junges Forschungsfeld darstellt, besdtiran
Digital Food als soziokultureller Trend wird von sich der Stand der Forschung bisher noch auf wenige
den Lebensgefihlen der Menschen im sozialen und Quellen. Studien haben untersucht wer Essensbilder
technischen Wandel gepragt und spiegelt eine Mo- postet, was fotografiert wird und was im Anschluss
mentaufnahme der Gesellschaft wider (vgl. Zu- mit diesen Bildern passiert. Laut einer Umfrage des
kunftsinstitut, 2010). Essen wird nicht mehr privat Meinungsforschungsinstitute¥ouGov haben 61%
konsumiert, sondern kommuniziert und damit Teil der Deutschen im Alter von 18 bis 29 Jahren schon
des gesellschaftlichen Diskurses. Durch das Fotogra mehrfach ihr Essen fotografiert. Im Vergleich zunde
fieren und Teilen von Essen wird eine urspringlich anderen Altersgruppen fotografiert die Generation Y
intime und private Handlung, der Verzehr von Essen, am haufigsten ihr Essen. Mehr als die Halfte gaben
Teil der Offentlichkeit. Um die Forschungsfrage zu an, dass sie selbst zubereitete Speisen fotografier
beantworten, miissen somit die Motive des Individu- 44% fotografieren Essen im Restaurant, wenn es
ums und seine Wechselwirkung mit der Umwelt besonders gut aussah. Jeder Dritte dokumentiert sei
bzw. Gesellschaft untersucht werden. Essen auf Reisen. Im Anschluss an das Fotografieren
Das Posten von personlichen Essensfotos in sozia-der Speisen schicken 62% der Personen ihr Bild
len Netzwerken ist eine Form dékser Generated weiter an Freunde oder Bekannte. 36% kopieren ihre
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Bilder in ihre private Fotosammlung. Jeder Vierte menkamen und sich Uber ihren Tag austauschten.
veroffentlicht das Bild im Anschluss auf sozialen Heute sind die Erndahrungsweisen von zeitlichen und
Netzwerken (vgl. YouGov, 2016). Demzufolge wer- raumlichen Faktoren abhéngig, welche mit den ge-
den wesentlich mehr Fotos privat verschickt als sellschaftlichen und technischen Verédnderungen
offentlich publiziert. Zudem unterscheiden sich Es- einhergehen (vgl. Hirschfelder, 2011). Die Me-
sensbilder auf Whatsapp und Instagram anhand ver-gatrends der Individualisierung und Digitalisierung
schiedener Kriterien: der Ort der Inszenierung, die sind die Treiber dieses veranderten Umgangs mit
Kulisse und die Gestaltung des Bildausschnitts. Die dem Essen. Die Individualisierung auf3ert sich in
Art von Essensbildern und Uber welches Medium sie wechselnden Lebensphasen und daran angepassten
verschickt werden, héngt von der betreffenden Per- Erndhrungsweisen. Dem Einzelnen ist es mdglich in
son ab und wird in dieser Arbeit genauer untersucht den einzelnen Phasen alternative Lebensstile auszu-
Da es bisher noch keine Studien gibt, die die Motiv probieren, welche Konsequenzen fur das individuelle
fur das Posten von Essensbildern in sozialen Netz- Erndhrungsverhalten haben (vgl. Rutzler/Reiter,
werken untersucht haben, ertffnet diese Arbeit ein 2011). Gleichzeitig kann durch die hohe Verflgbar-
vollkommen neues Forschungsfeld. keit an Lebensmitteln und die Flexibilitat des Kon-
sums heutzutage zu jeder Zeit und Uberall gegessen
Einflussfaktoren auf das Erndhrungshan- werden (vgl. Ruckert-John/John/Niessen, 2011).

deln Diese dynamischen Lebensstile fihren dazu, dass

Das Posten von Essen ist eine Form der sozialenPersonen haufig alleine essen, obwohl sie dureh ihr
Interaktion. Dabei spielen die kognitiven Prozesse Sozialisation nach Gesellschaft beim Essen streben.
im Individuum, sowie die Wechselwirkung zwischen Die Megatrends treiben das Auseinandertreten der
Individuum und Umwelt bzw. Gesellschaft eine Physischen und sozialen Funktion des Essens voran.
Rolle. Die Individualisierung ist ein Beispiel der gesell-

Zur Beantwortung der Forschungsfrage ist es da- schaftlichen Veranderungsprozesse, die durch das
her notwendig das Thema Digital Food aus soziolo- Internet unterstitzt und vorangetrieben werden. Die
gischer und psychologischer Perspektive zu untersu-modernen Medien verandern die Kommunikation
chen. Dazu wird zunéchst das Thema Essen als For-und beeinflussen dadurch die soziale Organisation
schungsgegenstand erlautert. AnschlieBend wird die der Gesellschaft. Diese wird charakterisiert durch
Wechselwirkung zwischen Individuum und Gesell- Netzwerke (vgl. Paus-Hasebrink/Trultzsch, 2012)
schaft aus soziologischer Sicht mithilfe der Theori Mit der Digitalisierung ist die moderne Gesells¢haf
der Selbstdarstellung analysiert. Weiterhin werden auf dem Weg zu einevachsten Gesellschafhd die
die kognitiven Prozesse im Individuum mithilfe von ~Kultur reagiert auf die neuen Moglichkeiten der
Theorien aus der Motivationspsychologie behandelt. Kommunikation (vgl. Baecker 2007). Medien und

Essen als Forschungsgegenstand hat viele FacetMedieninhalte nehmen eine entscheidende Rolle bei
ten. Essen aus soziologischer Sicht iibernimmtin de der Gestaltung neuer Kommunikationsformen und
Sozialisation des Individuums verschiedene Funkti- der ldentitatsbildung zu (vgl. Hurrelmann, 2002;
onen. Essen hat Symbolcharakter. Uber Essen positi-Krotz, 2004). Die Foodtrend-Bewegung findet ver-
onieren sich Individuen im gesellschaftlichen Feld mehrtim Internet statt.
und driicken ihre Identitat aus (vgl. Bourdieu, 1982  Diese moderne Gesellschaft, die unter anderem
Es dient der Vergemeinschaftung und sozialen Ab- gepragt ist durch Individualismus und Digitalisie-
grenzung (vgl. Kofahl 2014). Uber Essen wird die rung, manifestiert sich in einer neuen Generatien,
Zugehdrigkeit zu einer Gruppe und der soziale Statu Generation Y Sie ist die Zielgruppe in dieser Unter-
kommuniziert (vgl. Hirschfelder 2011). Essen ist suchung. Die Generation Y umfasst alle Personen,
eine kulturell und soziologisch gepragte Handlung, die zwischen 1987 und 1996 geboren wurden (vgl.
deren Bedeutung weit tber die Funktion der Nah- Huber/Rauch, 2013). Sie werden auchMibenials
rungsaufnahme hinausgeht (vgl. Eder 1988). oder digital nativesbezeichnet, weil sie mit dem

Urspriinglich war Essen etwas Privates und Inti- Internet aufgewachsen sind und die virtuelle Wisit a
mes, was im Kreise der Familie zelebriert wurde. Es selbstversténdlich ansehen. Fir sie zahlt die Eeich

war die Zeit, in der die Familienmitglieder zusam- tigkeit im Arbeitsleben, Leistung und Lebensgenuss
im Rahmen einer ausgeglichenen Work-Life-Balance
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und flexiblen Arbeitszeiten (vgl. Baumert 2016). darlber hinaus und in viel wichtigerem MalRe beein-
Uber allem steht fur sie die Selbstverwirklichung. flussen die kognitiven Prozesse und damit auch die
Bei der Identitatsbildung ist sie darauf angewiesen Motive des Individuums seine Entscheidung Essens-
von anderen anerkannt zu werden. Deshalb drangtbilder zu teilen.

die Generation Y nach Selbstdarstellung. Um sich  Die Impression Management Theotesagt, dass
der eigenen Identitat zu vergewissern zeigt mam sic das Individuum in sozialen Interaktionen seinen
man berét sich und fragt nach (vgl. Mdnkeberg, Eindruck, den es auf andere Personen macht, kon-
2013) Um sich selbst zu verwirklichen, stehen der trollieren, beeinflussen, steuern und manipulieren
Generation Y mehr Mdglichkeiten offen als voran- will. Die Impression Management Theorie beruht auf
gegangenen Generationen. Gleichzeitig ist sie ver- der Meadschen Lehrend demSymbolischen Inter-
mehrt Entscheidungssituationen ausgesetzt: ,Der aktionismus von Herbert Blumer (vgl. hierzu
Wunsch, Entscheidungen zur individuellen Selbst- Ebert/Piwinger 2007). Grundlage ist die Annahme,
verwirklichung autonom und zwanglos zu treffen, dass die Reaktion eines Menschen auf einen Reiz
gleichzeitig aber den gesellschaftlichen Anforderun von der Bedeutung abhéngt, die dieser Reiz fiir den
gen nachzukommen, kann hierbei zu Orientierungs- Menschen besitzt. Wird eine Bedeutung fiir diesen
losigkeit herbeifiihren* (Zietz, 2017, S. 131). Die Reiz erlernt und besitzt diese einen Wert fur das
Generation Y befindet sich in einem Spannungsfeld Individuum, so wird dieser Reiz zuBymbol Sym-
zwischen Individualisierung und gesellschaftlichen bole bzw. Bedeutungszuweisungen entstehen aus der
Normen (vgl. Zietz 2017). Die Motive der Individua- sozialen Interaktion des Individuums mit seinen
litdt und Zugehorigkeit lenken ihr Handeln. Dabei Mitmenschen. Dies geschieht in Sozialisationspro-
bietet das Wissen uber die eigene Identitat, war ma zessen und erfolgt in gegenseitige Abstimmung. Vor
ist, einen Fixpunkt, der Sicherheit und Orientigrun dem Hintergrund des Symbolischen Interaktionismus
gibt (vgl. Mdnkeberg 2013). Das Fotografieren und basiert das Selbstdarstellungsverhalten demnach auf
Teilen des eigenen Essens ist fur die Generation Y den jeweiligen Bedeutungszuschreibungen, die in der
ein Mittel zum Ausdruck der eigenen Identitat. sozialen Interaktion zwischen den beteiligten Perso
nen entstehen (vgl. Blumer 1973). Bezogen auf die
Praxis bedeutet das, dass das Posten von Essensbil-

Das Thema Selbstdarstellung ist im Rahmen der dern in einem sozialen Interaktionsprozess Uber
Auseinandersetzung mit der Generation Y und dem soziale Netzwerke zu einem Symbol geworden ist.
Thema Digital Food von zentraler Bedeutung. Personen, die ihr Essen online teilen, reagierén au
Selbstdarstellung bezeichnet die Darstellung eines diesen Food Trend, weil er eine Bedeutung und ei-
Individuums gegeniiber einem Publikum. Sie beginnt nen Wert fir sie besitzt.
an dem Punkt, an dem sich das Individuum anderen Weiterhin beinhaltet die Theorie, dass nicht nur
Personen gegeniiber auBert, verhalt oder KontaktGegenstanden und Verhaltensweisen Bedeutungen
aufnimmt. Dadurch wird eine Offentlichkeit herge- zugeschrieben werden, sondern sich auch die Inter-
stellt. Solange sich das Individuum nicht in der Of aktionspartner in Interaktionssituationen gegeitseit
fentlichkeit zeigt oder bewegt, bleibt es privatdun ~ Bedeutungen zuschreiben (vgl. Mead 1934). Diese
fir sich (vgl. Mummendey, 1995) Diese Theorie Bedeutungszuweisungen werden Risllenbezeich-
lasst sich auch auf das Phanomen des Digital Foodnet und erméglichen das Verhalten des Gegenubers
Ubertragen. Es bedeutet, dass mit dem Fotografieren€inzuordnen, zu antizipieren und das eigene Verhal-
von Essen allein, eine private Handlung ausgefihrt ten darauf abzustimmen. Daruber hinaus schreiben
wird. Mit dem anschlieBenden Posten von Essenshil- Menschen auch ihrer eigenen Person Bedeutungen
dern in sozialen Netzwerken nimmt das Individuum und Werte zu. Fir die Selbstdarstellung bedeutst da
Kontakt zu einer Offentlichkeit auf und verlasst dass Individuen bewusst eine Rolle einnehmen, aktiv
somit seine private Sphare. Das Zusammenwirken Erwartungen bezuglich ihres Verhaltens bei ihren
von Individuum und Umwelt bzw. Gesellschaft riickt  Interaktionspartnern wecken und ihr Verhalten an
an dieser Stelle in den Fokus der Betrachtung.-Hier den Verhaltenserwartungen ausrichten (vgl. Mum-
bei spielt nicht nur der Aspekt der Anwesenheitrode Mmendey, 1995).

Abwesenheit des Publikums eine Rolle, sondern Die faktische oder die antizipierte Reaktion der In
teraktionspartner auf das prasentierte Selbstlglsl d

Essenposten als Selbstdarstellung
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Individuums, so die Theorie des Impression Mana- untersucht wurde. Es wurde festgestellt, dass ,die
gements weiter, beeinflusst wiederum das weitere Interviewten durchaus reflektiert tber die eigene
Verhalten und die weitere Selbstprésentation der Selbstdarstellung im Online-Profil Auskunft gegeben
betreffenden Person (vgl. Mummendey 1995). Das kdnnen und die Auswahl einzelner Profilelemente
bedeutet, dass das Feedback des sozialen Netzwerksuch als intentional getroffene Auswahlentscheidun-
in Form von Likes, Kommentaren, geteilten Inhalten gen kommunizieren* (Haferkamp, 2011, S. 198).
und Followern sich auf das Selbstbild der Person Diese Ergebnisse decken sich mit der Theorie des
auswirkt, die den Beitrag gepostet hat. Ob diese Uses-and-Gratification-Ansatzesionach Menschen
Person positives oder negatives Feedback erhdlt,ihre Mediennutzung nach der Gratifikation bzw. der
beeinflusst inwiefern sich die Person darin bestark Belohnung ausrichten, die sie aus der Mediennut-
fuhlt weitere Food-Beitrage zu posten oder nicht. zung ziehen (vgl. Leiner 2012). Der Mediennutzer
Vielmehr wirkt es sich darauf aus, ob die Persoh si  befindet sich in einer aktiven Rolle im Umgang mit
erneut dafiir entscheidet die Sphére der Privatieit den Medien. Die Mediennutzung wird dabei als
verlassen und private Essensbilder der Offentlithke Form des sozialen Handelns betrachtet, welche,aktiv
zuganglich macht. selektiv und sinnhaft vollzogen wird. Sie ist abhan
Im Rahmen der Impression Management Theorie gig von den Bedurfnissen, Problemen und Erwartun-
gibt es verschiedene Formen des Selbstdarstellungs-gen an die Mediennutzung. Diese fiihren zu ver-

verhaltens.Tedeschi, Lindskoldind Rosenfeldlie- schiedenen Mustern der Medienzuwendung und im
fern eine Klassifizierung des Selbstdarstellungsver Resultat zur Bedurfnisgratifikation (vgl. Kroeber-
haltens naclassertivenund defensiverimpression- Riel/Groppel-Klein, 2013) Demnach ist die aktive,
Management-Strategiemnd —Taktiken Diesen kon- zielgerichtete Nutzung der Medien und damit auch

nen verschiedene Techniken untergeordnet werden.die Nutzung sozialer Netzwerke fur das Posten von
Das Posten von Essensbildern kann als agsertive Essensbildern von den Bedurfnissen und Motiven
Impression-Management-Taktiketrachtet werden,  der Person abhangig.
welche durch ein aktiv vorgetragenes, kurzfristiges
Selbstdarstellungsverhalten charakterisiert wird. z Motive des Essenpostens
der assertiven Impression-Management-Taktik geh6-  Motivation ist eine innere Antriebskraft, die Hand-
ren unter anderem die Techniken delf-promotion lungen initiiert, in eine Richtung lenkt und firedi
ingratiation und exemplification(vgl. Tedeschi etal.,  Aufrechterhaltung psychischer und physischer Akti-
1985) Die Selbstdarstellung zielt immer darauf ab, vitaten sorgt. Die Motivation beschreibt einen géel
ein positives Image von sich zu erzeugen. Je nachrichteten Antriebsprozess innerhalb des Individuums
Methode stehen dabei die Anerkennung perst')nlicher|m |iegt eine innere Erregung zu Grunde, die mit
Fahigkeiten und Leistungen, das Streben nach einer kognitiven Zielorientierung verbunden istl(vg
Beliebtheit oder das Einnehmen einer Vorbildfunkti- - Kroeber-Riel/Groppel-Klein, 2013) Wahrend die
on im Vordergrund. Motivation als eine Art Schubkraft des Verhaltens
Im Vergleich zur offline Selbstdarstellung kann definiert werden kann, welche durch die Richtung,
die online Selbstdarstellung nur unzureichend an |ntensitat und Dauer des Verhaltens charakterisiert
einem Adressaten ausgerichtet werden. Dies legt diewird, beschreibt der Begriff dedotivs die tiberdau-
Vermutung nahe, dass sich Umwelteinfllisse, wie das ernde, latente Disposition eines Individuums. Metiv
Publikum, weniger auf das Selbstdarstellungsverhal- regeln unsere Bereitschaft zum Handeln, indem sie
ten auswirken. Vielmehr kann das virtuelle Selbst- ein bestehendes Bediirfnis aktivieren. Sie werden
darstellungsverhalten daher auf stabile Personlich- durch &uRere Reize aktiviert (vgl. Kroeber-
keitseigenschaften oder soziodemographische DatenRiel/Groppel-Klein, 2013).
zurckgefuhrt werden. Zu den stabilen Personlich-  Eine Klassifizierung der Motive liefert dged(irf-
keitseigenschaften gehdren Bedurfnisse, Einstellun- nispyramidenach Maslow. Maslow ordnet die ver-
gen, Werte, Motive, Ziele und Interessen (vgl. Ha- schiedenen Bediirfnisse fiinf Kategorien zu, die hie-
ferkamp, 2011) rarchisch geordnet sind. Hierzu gehéren physiologi-
Es gibt verschiedene Studien, in denen der Zu- sche Bediirfnisse, Sicherheitsbedirfnisse, soziale

sammenhang zwischen Personlichkeit und Motiven Bedirfnisse, Bediirfnisse nach Wertschatzung und
und der Selbstdarstellung in sozialen Netzwerken
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das Bedurfnis nach Selbstverwirklichung und Indivi-  Aus der Auswahl an Motiven erscheinen fir die
dualitat (vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein, 2013; Aspekte dieser Arbeit im engeren Sinne die Motive
Bak, 2014) Diese Ubersicht uber die Motivarten der Zugehorigkeit und der Individualitat relevant.
bildet im Rahmen der Untersuchung der Forschungs- Die Motive der Zugehdrigkeit und Individualitat
frage eine hilfreiche Grundlage. Ubertragt man die treten nicht nur in diversen Studien zur Nutzung
Erkenntnisse aus Maslows Bedirfnispyramide auf sozialer Netzwerke immer wieder auf, sondern spie-
die sozialen Netzwerke, erkennt man, dass viele derlen in der Auseinandersetzung mit der Esskultur, de
Bedirfnisse aus der Pyramide durch die Nutzung Generation Y und den Moativationstheorien eine
sozialer Netzwerke gestillt werden kénnen. In den Rolle. Die Zugehoérigkeit und Individualitat stellen
Kategorien von Maslow tauchen auch die Motive der zudem gegenséatzliche Perspektiven dar, mithilfe
Zugehorigkeit und Individualitat auf, welche im derer das Phanomen der Selbstdarstellung und damit
Zusammenhang mit der Esskultur und der Generati- das Phdnomen des Essenspostens erklart werden
on Y thematisiert wurden. kann. Sie beziehen sich auf die Spharen der Gesell-
Neben der Kategorisierung von Motiven nach schaft (Offentlichkeit) und des Individuums (Privat

Maslow gibt es einen weiteren wichtigen Ansatz,
welcher die Quellen der Motivation in den Vorder-
grund stellt. Dieser unterscheidet Handlungen auf-
grund derextrinsischenund derintrinsischen Moti-
vation (vgl. Bak, 2014).Das Posten von Essensbil-

heit), welche an der Selbstdarstellung beteiligd si

In der Soziologie wird das Streben nach Anschluss
an die Gesellschaft im Gegensatz zum Streben nach
Individualitat in Form deollektivistischerund des
individualistischen Paradigmasgegentbergestellt.

dern kann auf diese unterschiedlichen Quellen der Dem kollektivistischen Ansatz liegt die Annahme zu

Motivation zuriickgefiihrt werden.

Neben den verschiedenen Motiven und Quellen
der Motivation, liefert dasErwartungs-mal-Wert-
Modell von Atkinsoneine Erklarung zur Handlungs-
motivation von Personen. Demzufolge ergibt sich die
Motivation aus dem Produkt der Handlungserwar-
tung und der Folgebewertung (vgl. Bak, 2014; Ru-

Grunde, dass die Ordnung der Gesellschaft Aus-
gangspunkt aller Uberlegungen des Individuums ist.
Das Individuum betrachtet sich selbst als Teil der
Gesellschaft. Es agiert den Normen und Erwartungen
der Gesellschaft entsprechend. Es verhélt sich rol-
lenkonform. Erflllt jedes Individuum seine Rolle,

wird die soziale Ordnung der Gesellschaft aufrecht-

dolph, 2013). Dieses Modell lasst sich auch auf das erhalten (vgl. Rommerskirchen, 2017). Demnach
Posten von Essen anwenden. Das Posten von Esstrebt das Individuum im kollektivistischen Ansatz

sensbildern ist mit einer Erwartungshaltung der-Pub
lizierenden verbunden, zum Beispiel Likes zu be-
kommen. Die Likes bzw. die Reaktionen der Emp-
fanger besitzen einen Wert fir die Publizierenden.
Die Bewertung der Reaktion der Anderen nimmt
Einfluss darauf, ob die Personen weiter Essensbilde
posten.

Es gibt verschiedene Studien, die die Motive fir
die Nutzung sozialer Netzwerke im Allgemeinen und
die Produktion von User Generated Content unter-

danach seine Rolle in der Gesellschaft gerecht zu
werden, um Teil der sozialen Ordnung zu sein und
damit Anschluss an die Gesellschaft zu finden. In
Bezug zum Phé&nomen Digital Food wirden Perso-
nen Bilder von ihrem Essen posten, weil sie sich
selbst als Teil der Online Community sehen und das
Veroffentlichen von Food Bildern in dieser Commu-

nity dem Erfiillen einer bestimmten Rolle entspricht

Demgegeniiber steht der individualistische Ansatz.
Dieser Ansatz basiert auf der Annahme, dass das

sucht haben. Aus diesen Studien geht hervor, dass e Individuum frei von den Normen und Erwartungen

drei wesentliche Motive gibt, die fir die Nutzung
und Produktion von Inhalten auf sozialen Netzwer-
ken verantwortlich sind. Diese beinhalten Kontakt-
pflege, Informationsgewinnung und Selbstdarstel-
lung, wobei das Hauptnutzungsmotiv die Kontakt-
pflege darstellt. Weiterhin wurde ermittelt, dass
sowohl die intrinsische als auch die extrinsische
Motivation bei der Verbreitung von Medieninhalten
eine Rolle spielen (vgl. Haider, 2012; Frees/Buse-
mann, 2012; Matikainen, 2015; Gao, 2016)
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der Gesellschaft handeln kann. Das Individuum
besitzt die Freiheit seinen eigenen Nutzen zu maxi-
mieren und die Normen der Gesellschaft frei zu
interpretieren (vgl. Rommerskirchen 2017). Demzu-
folge strebt das Individuum im individualistischen

Ansatz danach seinen Nutzen zu maximieren, um
seine eigenen Ziele zu erreichen und sich selbst zu
verwirklichen. Nach dem individualistischen Ansatz

wilrden Personen Bilder von ihrem Essen posten,
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weil sie ihren eigenen Nutzen maximieren wollen. chen Motive und thematischen Schwerpunkte der
Dieser Nutzen kann jeglicher Art sein. Interviews zusammenfassen (vgl. Mayring 2002).
Pro Interviewpartner wurde mehr als ein Beweg-
grund fir das Posten von Essensbildern genannt,
Um zu ermitteln, was die Selbstdarsteller motiviert sodass sich die Motive uberschneiden kénnen und
und warum Menschen ihre Essensbilder posten, doppelte Nennungen in der Verteilung auftreten.
wurde eine qualitative Untersuchung durchgefithrt. ~ Ermittelt wurde das Motiv der (1Anerkennung.
Das zu untersuchende Konstrukt war die Motivation Diese Kategorie wird dadurch charakterisiert, dass
der Probanden. Die Form der Erhebung wurde ge- Personen Bilder von ihrem Essen posten, weil sie
wabhlt, weil man sich dem Forschungsfeld unvorein- nach Anerkennung streben und sich erhoffen durch
genommen naheren wollte und mithilfe der explora- das Posten von den Bildern Likes zu erhalten, Auf-
tiven Forschung erste Hypothesen in diesem For- merksamkeit zu generieren oder Lob fdr ihr selbst-
schungsfeld generiert werden konnen (vgl. Roslon o. gekochtes Essen zu erhalten. Diese Kategorie wurde
J). insgesamt 14 Mal, sowohl von Personen, die ihre
Die Studie wurde im Zeitraum vom 28.04. bis zum Essensbilder privat versenden als auch von Personen
08.05.2017 face-to-face und telefonisch durchge- die ihre Essensbilder &ffentlich hochladen, genannt
fuhrt. Es handelt sich demnach um eine Querschnitt- und stellt damit eines der wichtigsten Motive dar.
studie. Insgesamt wurden 12 Personen befragt. Un- Die zweite Hauptkategorie ist das Mo{®) Ange-
tersuchungsgegenstand sind mannliche und weibli- berei. Diese Kategorie zeichnet sich dadurch aus,
che Personen im Alter zwischen 18 und 29 Jahren dass das Posten von Essensbildern als Mittel zum
(Generation Y), welche ihr Essen fotografieren und Zweck genutzt wird, um zu zeigen, wo man war, was
diese Bilder anschlieBend entweder privat tber man sich leisten kann und was man Kostliches isst,
Whatsapp/Snapchat weiterverschicken oder auf um andere eifersUChtig zu machen. In der Verteilung
einem offentlich freigeschalteten Profil auf Insta- Wurde die Hauptkategorie insgesamt sieben Mal
gram hochladen. Die Merkmale des Geschlechts, desgenannt.
Alters, des Fotografierens und des Mediums wurden Eine weitere Hauptkategorie ist die @jteilnah-
bei der Auswahl der Stichprobe mithilfe eines selek Mme. Die Hauptkategorie gehért neben dem Wunsch
tiven Samplings berticksichtigt. Die Stichprobe be- nach Anerkennung zu den Kategorien mit den meis-
steht aus sieben Frauen und fiinf Mannern. Die ten Zahlungen, namlich 14 Mal und wurde Uberwie-
jingste Versuchsperson ist 20 Jahre alt und dés-alt gend von Personen genannt, die ihre Bilder privat
te Person 29 Jahre. In der Stichprobe sind fiinf Per verschicken. Bei dem Wunsch nach Anteilnahme
sonen, die ihr Essen auf offentlich Instagram teile ~ steht der soziale Aspekt des Essenteilens im Verder
Die anderen sieben Personen fotografieren und ver-grund. Die Interviewten verschicken Essensbilder,
schicken ihre Essensbilder privat per Whatsapp oder Um mit Freunden und Familie ein schones Esserleb-
Snapchat_ Von den Personen, die ihre Bilder offent- nis zu teilen, um entfernte Freunde durch die Bilde
lich posten, verschicken drei auch ihre Essensbilde am eigenen Alltag teilhaben zu lassen und um sich
privat. Die Befragungsmethode dieser Erhebung ist Mit Freunden, mit denen eine Vorliebe fur bestimm-
das Leitfadeninterview. Der Leitfaden beriicksichtig tes Essen geteilt wird, auszutauschen.
Aspekte der Soziodemografie, der Sozialisation der Eng verbunden mit der vorherigen Hauptkategorie
Personen, die Beweggriinde fiir das Fotografieren ist die nachste Hauptkategorie (#iformationsaus-
von Essen, sowie den Ablauf des Essenfotografie- tausch.Diese Kategorie wurde zwolf Mal von Per-
rens. Nach Abschluss der Interviews wurden die sonen genannt, welche ihre Essensbilder privat ver-
Interviews transkribiert und ein Kategoriesystem senden. Die Essensbilder werden dazu genutzt, dar-

Methode und Datenerhebung

erarbeitet. Uber zu informieren, was man gerade tut, wohin man
jemanden einladen mochte oder welches Restaurant
Ergebnisse zu empfehlen ist. Im Vergleich zur vorherigen Kate-

Durch die Auswertung der Interviewdaten mithilfe 9°ri€ steht hier der rationale Nutzen der Mittegun

der Qualitativen Inhaltsanalysewurden sieben im Vordergrund und nicht der emotionale Aspekt.

Hauptkategorien identifiziert, welche die wesentli- Das Essensbild wird als Ersatz oder zur Unterstrei-
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chung einer Textnachricht verwendet, um Informati- betreiben Selbstdarstellung, jedoch verfolgen sie
onen zu vermitteln. dabei unterschiedliche Motive.

In die funfte Kategorie gehdren Grinde, wie das Demnach spielen die Motive Status und Prestige,
Fotografieren von Essen aus Gewohnheit, aus Sucht,Anerkennung persénlicher Fahigkeiten und Leistun-
aus dem Grund, dass Freunde ihr Essen fotografierengen, das Streben nach Beliebtheit und die Kontakt-
oder aus dem Pflichtgefuihl heraus, sich mitteilan z pflege beim Posten von Essensbildern eine Rolke. Si

missen. Daher tragt sie die Bezeichnung @&} finden sich in den ermittelten Kategorien (2) Ange-

wohnheit/ Sucht/ Nachahmungie wurde neun Mal berei, (1) Anerkennung und (3) Anteilnahme wider.

genannt. Vergleicht man das Kategoriesystem mit der Be-
Die sechste Hauptkategorie heif3t (&dlinarik, durfnispyramide von Maslow so kdnnen Parallelen

wurde elf Mal genannund beriicksichtigt Aspekte  zwischen den Kategorien gezogen werden. Die Mo-
der Asthetik und der Kreativitdt im Zusammenhang tive (3) Anteilnahme, (4) Informationsaustausch und
mit dem Hobby Kochen und Fotografieren. Demge- (5) Gewohnheit/ Sucht/ Nachahmung kénnen der
mar wird Essen fotografiert, weil es asthetisch aus Ebene dreisoziale Bedurfnisseach Maslow zuge-
sieht und als ein Kunstwerk betrachtet wird, Perso- ordnet werden. Demgemal stehen fir diese Personen
nen ihre Kreativitdt beim Kochen und Fotografieren die Bedurfnisse Kommunikation, Freundschaft und
von Essen ausleben und der Spaldfaktor dabei eineGruppenzugehdorigkeit im Vordergrund. Der Wunsch
Rolle spielt. Das Fotografieren von Essen geht mit nach (1) Anerkennung und das Motiv (2) Angeberei
einem personlichen Interessenswachstum fur Kulina- entspricht der Ebene vi&edurfnis nach Wertschét-
rik und Kochen einher und Personen werden durch zung und Anerkennungach Maslow. Dariiber hin-
das Anschauen von Essensbildern im Netz motiviert aus kénnen die Kategorien (6) Kulinarik und (7)
selbst neue Rezepte auszuprobieren und zu fotogra-Gesundheitsbewusstsein der Ebene eins nach
fieren. Maslow Selbstverwirklichung und Individualitat
Die letzte Hauptkategorie ist das @Ggsundheits- zugeordnet werden, da die Kreativitat und die Ausei
bewusstseinDieser Kategorie zufolge fotografieren nandersetzung mit dem Essen und der Gesundheit
Personen ihr Essen, weil ihr Bewusstsein fiir gesun- zur Erreichung des tbergeordneten Ziels der Selbst-
de Erndhrung dazu gefiihrt hat oder sie die Essens-verwirklichung dienen.
bilder als Erndhrungstagebuch zur Unterstitzung Weiterhin konnte festgestellt werden, dass alle Be-
eines gesunden Lebensstils nutzen. Die Kategorie fragten, die ihr Essen posten extrinsisch motiviert
wurde sechs Mal, insbesondere von Singlefrauen, sind. Sowohl privat als auch 6ffentlich Publizieden
genanntBetrachtet man alle anderen Kategorien, so verschicken ihre Bilder, weil sie sich hieraus aine
wurden in der Verteilung der Antworten keine Un- Vorteil oder eine Belohnung versprechen. Die privat
terschiede in Bezug auf das Geschlecht oder denPublizierenden erhoffen sich durch das Verschicken
Familienstand festgestellt. ihrer Essensbilder per Whatsapp oder Snapchat eine
Verbindung zu Freunden und Familie aufzubauen.
Sie wollen eine Gemeinsamkeit herstellen und win-

In dieser empirischen Untersuchung hat sich in schen sich, dass der Empfanger Anteil an ihrem
Bezug auf die Forschungsfrage, warum junge Men- Esserlebnis nimmt. Die o6ffentlich Publizierenden
schen Bilder von ihrem Essen posten, ergeben, dassversprechen sich durch das Hochladen ihrer Essens-
es sieben verschiedene Motive gibt, auf die deren bilder bei Instagram unter anderem positives Feed-
Handeln Zur[]ckgef[]hrt werden kann. Setzt man back in Form einer hohen Anzahl an Likes. Sie win-
diese Ergebnisse in Kontext zu den Studien und der schen sich Bestatigung und Anerkennung ihrer Ar-
Literatur, so decken sich die Ergebnisse mit den beit. Waren die Interviewten intrinsisch motiviest
vorgestellten Theorien und Konzepten. wirden sie ihr Essen aufgrund innerer Anreize foto-

In der Erhebung wurde die Selbstdarstellung der grafieren und wirden ihr Bild nicht weiterverschi-
Personen gegeniiber Freunden und Familie, bei pri- cken. Sie kénnten die Speise fir sich selbst fatogr
vat Publizierenden, und die Selbstdarstellung der fieren und das Bild in ihrem persénlichen Fotoalbum
Personen gegeniiber der Instagram Community, @uf dem Handy abspeichern, wie 36% der Befragten

offentlich Publizierenden untersucht. Beide Gruppen in der Studie von YouGov (vgl. YouGov, 2016).
Dadurch kdnnten sie es immer wieder angucken und

Diskussion

90 journal-kk.de



Journal fiir korporative Kommunikation - Ausgabe 2/20

sich selbst daran erfreuen. Diese Freude alleaintei  nicht direkt verschickt, sondern die Bilder mit-Fil
te den Interviewten jedoch nicht, sodass sie ihr Es tern, Farben, etc. nachbearbeitet. Personen Typs 2
sensbild weiterverschicken oder hochladen. betonten, dass die Bilder fir Instagram besonders
extravagant und schon sein mussten. Folglich beein-
Aus den Interviewergebnissen konnten verschie- flusst das Image von Instagram die Art und Weise
dene Typen abgeleitet werden, die sich durch den des Essenpostens. Demnach stellt auch die Funkti-
unterschiedlichen Umgang und die Motive im Zu- onsweise des sozialen Netzwerks ein Kriterium dar,
sammenhang mit dem Thema Digital Food auszeich- welches die Entscheidung beeinflusst, welche Bilder
nen. Insgesamt konnten dabei finf verschiedene iber welches Medium versendet werden. Bei der
Typen identifiziert werden, bei denen jeweils ein Auswahl ihrer Essensbilder legen Personen des Typ
Motiv im Vordergrund des Handelns steht: Typ 1 2 Wert darauf, dass die Bilder zu ihrem Instagram-
Der Kommunikatar Typ 2 Der Abhéangige Typ 3 Charakter passen und nicht die Wertigkeit ihres
Der EmpathischeTyp 4 Der Gesundheitsbewusste  Profils negativ beeinflussen. Fur sie ist eine stim
Typ 5 Der Angeber Diese funf Typen konnten vor  ge Selbstdarstellung sehr wichtig. Folglich steben
dem Hintergrund der Literatur anhand der Dimensi- hohe Anspriche an ihre Instagram-Beitrage. Das

onen  Offentlich/Privat  und Individualis- Feedback der Instagram-Community hat fur Typ 2
tisch/Kollektivistischin eine Vierfelder-Matrix ein- einen hohen Wert. Typ 2 erwartet viel positives
geordnet werden. Feedback in Form von Likes. Die Quantitdt des

Typ 1 Der Kommunikatorverschickt seine Es-  Feedbacks spielt hierbei eine entscheidende Rolle
sensbilder privat und ist individualistisch geprédgt und nimmt Einfluss auf das zukiinftige Posten von

benutzt seine Essensbilder aus rationalen nutzenori Essensbildern. Damit unterscheidet sich die Erwar-
entierten Grinden. Essensbilder sind fir ihn ein tungshaltung und die Folgebewertung bei Typ 2 im
Mittel zum Zweck, um schnell und einfach eine Vergleich zu allen anderen Typen.
Kommunikation zu unterhalten. Personen des Typs 1 Typ 3 Der Empathischeverschickt seine Essens-
versenden Essensbilder im Sinne eines Schnapp-bilder privat und strebt nach einem kollektivistisa
schusses und investieren nicht viel Zeit und Auf- Motiv. Essen ist fir ihn etwas Privates und Intimes
wand in ihre Bilder. Nachdem sie ihr Bild verschick Er versucht durch das Versenden seiner Essensbilder
haben, erwarten sie eine kurze Reaktion, wobeitnich eine Verbindung zu Freunden und Familie herzustel-
die Reaktion speziell auf das Essen bezogen im Vor- len und hofft auf deren Anteilnahme an seinem Es-
dergrund steht, sondern vielmehr der Erhalt einer serlebnis. Personen dieses Typs fotografieren ihr
Antwort auf eine gesendete Nachricht. Essen demnach mit der Intention das Foto einer
Typ 2 Der Abhéangigeladt seine Essensbilder 6f- bestimmten Person zu schicken. Der Adressat ist ein
fentlich hoch und ist kollektivistisch gepragt. Er wichtiges Kriterium, welches die Entscheidung das
strebt nach Zugehdrigkeit und Anerkennung. Er hofft Essen zu fotografieren und zu verschicken, beein-
durch seine Essensbilder Anschluss an die Insta-flusst. Wenn sie ein Essensbild an Freunde und Fa-
gram- Community zu finden und firchtet sich vor milie verschicken, erhoffen sie eine kurze Reaktion
ihrer Zurickweisung. Funf der Befragten entspre- auf das Bild und wirden sich Uber positives Feed-
chen Typ 2. Damit handelt es sich, um die gré3te back freuen. Sie gaben jedoch an, dass das Ausblei-
Gruppe an Personen und damit um den am héaufigs-ben einer Reaktion fiir sie nicht so schlimm sei, da
ten vorkommenden Typen. Personen dieser Gruppedie Essensbilder an Freunde und Familie verschickt
planen ihr Essen zu fotografieren und lberleges, wa werden und sie daher schon wiissten, dass die Person
der Instagram-Community gefallen kénnte. Sie rich- das Bild wahrscheinlich auch gut finden wird. Folg-
ten ihr selbstgekochtes Essen auf eine besondére Arlich kdnnen sie die Reaktionen ihrer Interaktions-
und Weise und mit der Intention, es zu fotografiere  partner bereits antizipieren und sind nicht so abha
an. Sie investieren dabei viel Zeit und Aufwand in gig von der Bestatigung wie Typ 2.
das Fotografieren, achten auf die Tischdekoration Typ 4 Der Gesundheitsbewussterschickt seine
und die Lichtverhaltnisse und nehmen drei bis vier Bilder privat und denkt individualistisch. Das iudi
Bilder auf. Folglich unterscheidet sich der Zeitpun  dualistische Motiv der Person ist das Gesundheits-
der Intention das Essen zu fotografieren stark zwi- bewusstsein. Er benutzt die Essensbilder zur Maxi-
schen Typ 1 und Typ 2m Anschluss wird das Bild
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mierung seines Nutzens, welcher die Verbesserung Fazit und Ausblick
der eigenen Gesundheit darstellt.

Typ 5 Der Angeberverschickt seine Essensbilder
privat und agiert kollektivistisch. Er benutzt sein

Digital Food wird gepragt durch den gesellschaft-
lichen Wertewandel und die Megatrends der Digita-

) o lisierung und Individualisierung, sowie durch die
Essensbilder um anzugeben und Andere neidisch zu . . .
) i ) T ) Charaktereigenschaften und Motive der Generation
machen. Seine Essensbilder sind fir ihn ein Status-

T ) ) Y. Digital Food hat Symbolcharakter und ist ein
symbol, mithilfe dessen er seine Stellung in der Ge oo . S .
o Kommunikationsmedium, welches die eigene Identi-

sellschaft kommuniziert und Ansehen erlangen

tat ausdrickt und zur Vergemeinschaftung und zur

mochte. Daher mussen_ seine Essensbilder auch be_sozialen Abgrenzung dient. Wahrend friher das
sonders extravagant sein.

AUf Basis di litati Unt h K gemeinsame Essen ein Miteinander schuf, vernetzt
. ut basis dieser qu_a| ativen Lntersuc “”_9 ann sich die Generation Y heute tber Social Media und
die Hypothese formuliert werden, dass es funf ver-

) ] T schafft ein neues Gemeinschaftsgefiinl. Uber Digital
schiedene Archetypen gibt, die ihr Essen aufgrund

o ) ] Food wird die private und intime Handlung des Es-
unterschiedlicher Motive posten. In einer aufbauen- . N . .
o ) ) 7 sens mittels Fotos Uber soziale Netzwerke mit der
den quantitativen Untersuchung gilt es die Haufig-

keiten der Moti ithilfe e F b Offentlichkeit geteilt. Die Medien nehmen eine ent-
© gn er O,Ive mithitie elne? rag"e ogens. 2" scheidende Rolle bei der Identitatsbildung der @gimg
ermitteln und die Archetypen zu Uberprifen. Weiter-

" i die Unt hied i< ch vat und Generation ein. Fir die Generation Y ist Digital
"|n g'_ es |.e. nterschiede zwischen privat un Food eine Form der virtuellen Selbstdarstellung. In
offentlich Publizierenden messbar zu machen.

) - der sozialen Interaktion versuchen die Individuen
Zum Schluss soll kurz auf die Grenzen dieser em-

- ) den Eindruck, den sie auf andere machen zu kontrol-
pirischen Untersuchung eingegangen werden. Bezo- . - .
¢ die Stichorobe k durch d lekti lieren, zu steuern und zu manipulieren. Die Genera-
gen ag e SHChprobe kann es durch das see. V€ tion v nutzt Digital Food, um sich im Spannungsfeld
Sampling und das Schneeballverfahren zu einer _ . L G o .
) i _ zwischen Individualitat und Zugehdrigkeit zu positi
Klumpenstichprobe gekommen sein, sodass es sich . . . - .
] i ) onieren. Dabei verfolgt sie unterschiedliche Mative
bei den Interviewpartnern um eine Personengruppe . . L
i ) e R wie im Rahmen der empirischen Untersuchung er-
mit gleicher Sozialisation handelt und sich ihret-An . ) .
B B . ) B mittelt wurde: Anerkennung, Anteilnahme, Angebe-
worten ahneln. Darliber hinaus wurde die Halfte der . . .
Intervi ¢ to.f d di q Halfte telef rei, Informationsaustausch, Gewohnheit/ Sucht/
r?ert:/lzws haci'-'r?- alc::)e und ;]e alr: Eire afte €1 Nachahmung, Kulinarik und Gesundheitsbewusst-
!’IISC urc_ getunrt. ] as; n|c_t alle nterV|ewpartr_1e sein. Weiterhin unterscheiden sich die Motive bei
in dem gleichen Setting interviewt wurden, kanrsic L . . .
- ) Personen, die ihre Essensbilder privat verschicken
auf ihr Antwortverhalten ausgewirkt haben. AulRer- o : .
i ) Lo . und Personen, die ihre Essensbilder auf sozialen
dem dirfen Intervieweinflisse nicht ausgeblendet

o ) g ~ Netzwerken o6ffentlich hochladen. Es stellte sich
werden. Dass das Prinzip der sozialen Erwiinschtheit . .
i e o heraus, dass der Adressatenkreis, das Image und die
bei dem Thema Essen auftritt ist unwahrscheinlich

] ) ) ' Funktionsweise des jeweiligen sozialen Netzwerkes
dennoch ist es nicht vollkommen auszuschlieen.

) T o Einfluss auf die Art der Bilder, die Intention das
Schlussendlich gilt fur die qualitative Untersucgun . .
i Al ) g die Eraebni ioht I Essen zu fotografieren, die Erfolgserwartung und
'm , gemeinen, 6.‘.55 1€ Ergebnisse mc, .vera ge- Folgebewertung und schlussendlich auf die Auswabhl
meinert werden kdnnen. Es wurde lediglich eine o .
) . o ) des Kommunikationsmediums nehmen. Daraus
kleine Stichprobe untersucht, somit sind die Ergeb- N .
) e B ; konnten finf Archetypen ermittelt werden, welche
nisse in ihrer Aussagekraft begrenzt. Darliber lKinau L . i : .
. i ) i durch je ein Motiv gepréagt sind und sich durch den
besteht bei leitfadengestitzten Interviews die efa . . . - L R
) ’ j ) individualistisch oder kollektivistisch gepragten
dass der Leitfaden die Inhalte der Interviews ajhen L . i
) ) ) ~ Umgang mit Digital Food auszeichnen: Der Kom-
und den Interviewten nicht genug Freiraum fur ihre . . .
N B X i munikator, der Abhangige, der Empathische, der
Gedankengange lasst. Dennoch liefert diese Untersu-

h bei all b ah Einschrank Gesundheitsbewusste und der Angeber.
C_ ung bel a e_n (_) en "erwg nten_ |r?sc ran “”96” Wie sich der Food Trend weiterentwickeln wird
eine gute Indikation fur die Motivationslage fur

o und wie lange der Trend andauern wird, ob es sich
Digital Food. um ein Zeitgeistphanomen handelt oder ob der Trend
weiter durch die Digitalisierung, durch Unternehmen
oder eine neue Generation befeuert wird, ist noch
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unklar. Dies wirft weitere Fragen zum Thema Digital

Food auf und Themenbereiche bleiben unbearbeitet.

So ergeben sich Mdglichkeiten dieses Thema im
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Campbell, Collin/Pitt, Leyland F./Parent, Michael/Bem,

Pierre R. (2011): Understanding Consumer Conversa-
tions Around Ads in a Web 2.0 World. ldournal of
Advertising.S. 87-102.

Rahmen weiterer Forschung zu vertiefen. In diesem Ebert, Helmut/Piwinger, Manfred (2007): Impression

Zusammenhang ware es interessant das Thema Digi-

Management: Die Notwendigkeit der Selbstdarstellung
In: Piwinger, Manfred/ Zerfass, Ansdatrsg]: Hand-

tal Food aus Unternehmensperspektive zu beleuchten ,ch unternehmenskommunikatiakiesbaden. S. 205-

und zu ermitteln, welche Erfolgsfaktoren hinter dem
Geschéaftsmodell
Digital Food noch effektiver fir sich nutzen kénmte

AuRerdem konnte im Rahmen der Forschungsansat-

ze, welche die Privatperson in den Fokus stellen, d

Zusammenhang zwischen Digital Food und den
Persodnlichkeitsmerkmalen der Publizierenden unter-
sucht werden. Inwiefern beeinflussen die Persdnlich

225.

stecken und wie Unternehmen Eder, Klaus (1988)Die Vergesellschaftung der Natur.

Studien zur sozialen Evolution der praktischen \eft
Frankfurt am Main: Suhrkamp.

Frees, Beate/Busemann, Katrin (2012): Internet goes

Community. Grundlagen zur Internetnutzung von Tee-
nagern. In: Dittler, Ullrich/Hoyer, Micha¢Hrsg]: Auf-
wachsen in sozialen Netzwerken. Chancen und Gefahren
von Netzgemeinschaften aus medienpsychologischer und
medienpadagogischer Perspektidinchen. S. 15-28.

keitsmerkmale einer Person, ob jemand sein EssenGao, Lan (2016)Motives for Posting and Liking on Social

postet? Auf Basis deBig Five Modellder Person-
lichkeit nachThurstone, Allportund Odbert kénnte
eine quantitative Studie durchgefiihrt (Vgl. Aseridor

2011). Zum einen kdnnten Personen, die ihr Essen

posten/nicht posten miteinander verglichen werden,
sowie Personen, die ihr Essen privat/6ffentlich-pos

Media: Comparing Differences between Chinese and
European UsersEnschede: University of Twente.

Haferkamp, Nina (2011): Authentische Selbstbilder,

schonte Fremdbilder. Nutzerbefragung V: Selbstdhrst
lung im StudiVZ. In: Neuberger, Christoph/Gehrau,
Volker [Hrsg]: StudiVZ. Diffusion, Nutzung und Wir-
kung eines sozialen Netzwerks im Interkiéiesbaden.
S. 178-203.

ten. Da es sich beim Thema Digital Food um ein paider, Julia (2012)Facebook — eine Nutzertypologie.
neues Forschungsfeld handelt, bieten sich nahezu Personlichkeit und Motive der Usé¢damburg: Dip-

unbegrenzte Mdglichkeiten fur die weitere For-
schung.

Schlussendlich besteht der Mehrwert dieser Arbeit
darin, dass die Motive ermittelt, Unterschiede zwi-
schen offentlich und privat Publizierenden festge-
stellt und Typologien entwickelt wurden, welche zur
Erklarung des Phanomens Digital Food beitragen.
Diese Arbeit bildet somit die Ausgangsbasis fir
weitere Forschung in diesem Feld.
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Imke Meinardus: Wahlkampfkommunikation zwischen Er-

wartung und Realitat

Der Generation Y lastet ein Ruf der Politikverdersseit an: Faktoren wie eine stetig sinkende Wahlligung
und zurickgehende Parteimitgliederzahlen lassemutan, dass die jungen Menschen in Deutschlandnsith
der Politik und den Parteien nicht mehr identifigie kénnen und mit dem politischen Geschehen Harda
unzufrieden sind. Der folgende Fachartikel ist ¥grsuch, sich dieser Problematik zu widmen und uremafin-
den, inwiefern die Erwartungen dieser jungen Getienavon der Kommunikation der Parteien tberhaupd u
wie erfillt werden kénnen. Dafur werden zunachsetwiichtigsten Wahlkampfstrategien dargestellt, bexs-
schiedene Staatstheorien vorgestellt werden, wetebgliche Erklarungsansatze fur die Erwartungen aod
gleich Unzufriedenheit gegeniber und mit dem paoliten System der Generation Y liefern. Hierzu wed#es
agonale Modell von Mouffe, das deliberative Demtk&raodell von Habermas und der Entwurf eines ttitali
ren Staates nach Schmitt naher betrachtet. Dietipolie Sozialisation und die Erwartungen der GetieraY

in Hinblick auf die Wahlkampfkommunikation wurdemRahmen einer Online-Umfrage getestet. AnschlagRen
wurde mittels einer Inhaltsanalyse die Kommunikatier beiden (groRen) Volksparteien CDU und SPDiesow
der AfD auf Facebook analysiert und mit den Erwagen der jungen Generation abgeglichen. Herausgefun
den wurde, dass die Erwartungen durch die Kommtioikader Parteien nur teilweise erfillt werden, aser
angesichts der heterogenen Zielgruppe fiir die igolie Kommunikation generell schwer ist, eine rmiglgen-
Ubergreifende, erfolgreiche Ansprache zu findemzteadlich bewegt sich dieser Fachartikel an deeflkche
einer Thematik, die bisher wenig Beachtung in depieschen Forschung findet, und zeigt eine Forsgslii-
cke auf, die angesichts der politischen Ereignisdeeutschland immer mehr an Relevanz gewinnt.

Das politische Geschehen in Deutschland und der werden (vgl. Schnetzer 2015, S. 3f.). Das politisch

Welt lasst neue Tendenzen erkennen. Ob der Wahl- Gebilde und damit verbunden das politische Interes-
sieg von Donald J. Trump in den USA, Prasident- se der Bevdlkerung hat sich zweifelsohne in den
schaftskandidatin Marie Le Pen in Frankreich, der letzten Jahren verandert. Aufgrund 6konomischer,

Rechtsruck der polnischen Regierung in Polen oder kultureller und gesellschaftlicher Veranderungee wi

brennende Flichtlingsheime in Deutschland: Fast
Uberall ist ein Erstarken (rechts-)populistischer

der Globalisierung oder Pluralisierung gelingt es d
etablierten Parteien scheinbar nicht mehr, vomalle

Strémungen erkennbar. Zudem gibt es immer mehr die junge Wahlerschaft langfristig an sich zu bimde

Kritik am bestehenden politischen System und des-

sen Vertretern: Von der Politik enttduschte Birger
misstrauen vor allem den Reprasentanten der Bolitik
sind unzufrieden mit deren politischen Entscheidun-
gen, zweifeln an der Leistungsfahigkeit des Systems
nehmen Politik oft als ungerecht und unfahig wahr
(vgl. Kleinert 2007, S. 7). Ansehen und Glaubwur-
digkeit der Politiker und Parteien in Deutschland
sind stark beschadigt (vgl. Arzheimer 2002, S. 17).
Kontinuierlich sinkende Mitgliedszahlen der Panteie

und eine abnehmende Wabhlbeteiligung in der Bevol-
kerung bestéatigen dieses Bild (vgl. Niedermeyer
2016, S. 2ff.; vgl. Bundeswahlleiter 2014, S. 11).
Vor allem in der Altersklasse der 16- bis 34-
Jahrigen, der Generation Y, ist das Vertrauen in
politische Institutionen sehr gering, die meisten

Zudem l&sst sich in den letzten Jahren eine Annédhe-
rung der Positionierung der grof3en Parteien inshnk
rechts-Spektrum erkennen. Seit 1988 riickt die Union
thematisch immer ndher im linken Spektrum zu-
sammen. 2015 beispielsweise wurde die Positionie-
rung der CDU erstmals auf der linken Seite des- poli
tischen Spektrums, nahezu identisch mit der FDP
eingeordnet, wahrend die AfD seit 2014 immer deut-
lich als alleiniger Vertreter ins rechte Spektruinkt

(vgl. Infratest dimap 2015, S. 1).

Die Tendenz, dass die grof3en Parteien sich in
Deutschland thematisch einander angleichen, wah-
rend die AfD die (vermeintlich) einzige Alternative
im rechten Parteienspektrum bietet, die damit ver-
bundene scheinbare Alternativiosigkeit, das Fehlen
wahrer Opposition, ist fur Demokratien sicherlich

glauben, dass die Interessen ihrer Generation vonbesorgniserregend, sind diese Oppositionen doch

den regierenden Parteien nicht ausreichend vemtrete
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Weiteren ist diese Entwicklung im Sinne des Grund- etablierten Parteien profitieren von dieser Entwick
gedankens freier Wahlen in einer Demokratie kri- lung eher weniger (vgl. Shell-Jugendstudie 2015, S.
tisch zu beleuchten. Die primére Absicht von Wah- 4). Woran also liegt die vermeintlich@olitikver-
len in Demokratien ist es, dass der einzelne Birger drossenheitdieser Generation: Es ist denkbar, dass
das politische System durch seine Stimmabgabe ihre Erwartungen an die Politik nicht genligend er-
legitimiert (vgl. Rohmberg 2009, S. 197). Der Be- fillt werden, sie von dem Kommunikationsstil der
griff einer Wahl impliziert dabei, dass die Moglich ~ Parteien nicht angesprochen werden. Mdglicher-
keit gegeben ist, sich zwischen mehreren Alternati- weise fehlen ihr die Gegensétze im politischen Par-
ven entscheiden zu kénnen, bzw. eine Reihe von teienspektrum nach Mouffe, vielleicht sehnen sie
Mdoglichkeiten bei der Entscheidungsfindung zu sich nach einer klaren Fihrung nach den Idealen
haben. Schmitts oder mehr Partizipationsmdoglichkeiten in
Der ehemalige Bundesprasident Roman Herzog ihrem medialen Umfeld, wie es Habermas fordert.
postuliert deshalb, wie wichtig es ist, dass ,imde Welche Anspriche und Erwartungen die jungen
etablierten Parteien wieder streitige Debatten“r{He Menschen in Deutschland an die politische Kommu-
zog et al. 2016, S. 1) gefuhrt werden, die Parteien nikation, im speziellen die Wahlkampfkommunikati-
eine friedliche Konkurrenzbeziehung zueinander on in den sozialen Netzwerken, haben und inwiefern
fuhren und sich somit wieder deutlicher voneinander die Parteien diese erfullen und tberhaupt kommuni-
abgrenzen. Diese Auffassung der Unterscheidung in kativ erfillen kénnen, wurde ihm Rahmen der die-
klare Gegensatze, in voneinander differenzierbare sem Fachartikel zugrundeliegenden Masterarbeit
Oppositionen teilen vor allem Vertreter von aganist  erforscht und versucht zu beantwortdnwiefern
schen Staatsmodellen wie der belgischen Politikwis- kann die Wahlkampfkommunikation in den sozialen
senschaftlerin Chantal Mouffe oder auch Befirwor- Medien die jungen Menschen und ihre Erwartungen

ter totalitérer Staatsformen wie Carl Schmitt. an diese erreichen?
Im Gegensatz zu der vermeintlichen Abwendung Der Fachartikel beschreibt zunéchst die Entwick-
der Burger von der Politik steht digarticipatory lung und Grundlagen der Wahlkampfkommunikati-

revolution die zeigt, dasm vielen Landern der Welt  on, bevor er drei verschiedene Staatstheorien vor-
der Wunsch nach Partizipationsformen, gerade in stellt, die angesichts der oben beschriebeneni-polit
Bezug auf politische Themen, stetig zunimmt (vgl. schen Entwicklungen auf unterschiedliche Weise
Jorke 2011, S. 14). So beispielsweise zeigten und relevant sind. Zudem wird in einem kurzen Abschnitt
zeigen weiterhin die Entwicklungen ab 2010 in vie- die Generation Y (Gen Y) charakterisiert. Der Fach-
len Landern Nordafrikas und dem Nahen Osten, artikel versucht mittels der Darstellung einer @e#
bekannt als dearabische Friihling dass Menschen  Umfrage und Social Media Analyse die oben be-
totalitarer Regime sich nach demokratischen Ziigen schriebene Forschungsfrage zu beantworten und
wie Freiheit und sozialer Gerechtigkeit sehnen.(vgl somit eine Forschungsliicke zu schlie3en.

Turek 2017, S. 471). Und auch in westlichen Lan-

dern ist der Wunsch nach mehr Teilhabemdglichkei- Vom Flugblatt bis zur Multimedia-

ten am politischen Meinungs- und Willensbildungs- Kampagne - di.e E.ntwicklung der Wahl-
prozess gegeben. Entgegengesetzt der eingangs bekampfkommunikation

schriebenen rucklaufigen Wahlbeteiligung und Mit-  wahlkampfe gibt es, seit sich Akteure auf Wahl-
gliedszahlen der Parteien, steigt das politischie-In amter jeglicher Art bewerben — somit seit Beginn
resse vor allem jungerer Menschen in Deutschland organisierter menschlicher Gesellungsformen uber-
seit den letzten Jahren bestandig: Waren es 2002haupt* (Dérner 2002, S. 20). Die Wahlkampfkom-
noch 30 % der 12- bis 25-Jahrigen, die angaben sichmunikation passt sich dabei evolutionar dem gesell-
far Politik zu interessieren, waren es im Jahr 2015 schaftlichen und sozialen Wandel an, um den sich
bereits mehr als 40 % (vgl. Shell-Jugendstudie 2015 stetig verandernden Anforderungen gerecht zu wer-
S. 5). Allerdings muss festgehalten werden, dass da den (Strohmeier 2004, S. 51). Die Modifikation der
politische Interesse hierbei primar die Teilhabe an wahlkampfe im vergangenen Jahrhundert be-
politischen Aktivitaten wie Demonstrationen oder schreibt, wie sich die organisationszentrierte Wahl

Petitionen, Engagements flr sozial Schwache oder kampfkommunikation zu einer medienzentrierten
der Einsatz fur gute Arbeitsbedingungen meint, die
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Multimedia-Kampagne entwickelt hat. Bis zur Mitte Digitalisierung und Konvergenz der Medientechni-

des 20sten Jahrhunderts oblag die Fuhrung desken beschleunigt werden (vgl. Schulz 2008, S. 31).
Wahlkampfes lokalen und dezentralisierten Parteien, Die immer dichtere medientechnische Vernetzung
der direkte, interpersonale Austausch mit den Wah- der Gesellschaft und die damit einhergehende Ex-

lern im Rahmen von lokalen offentlichen Treffen
oder dem simplerKlinken putzenbeherrschte die
Wahlkampfkommunikation (vgl. Norris 2000, S.
138). Diese pramoderne Wahlkampfphasaach
Norris war vor allem gepragt durch ein festes sozia
les und parteinahes Wahlermilieu (vgl. Bast-
gen/Jucknat/Rémmele 2009, S. 2016).

Vor allem durch die Verbreitung des Fernsehers
und der darauf folgenden Entwicklung der Massen-

pansion medialer Inhalte in alle gesellschaftlichen
und privaten Bereiche hat sowohl fur den einzelnen
Birger als auch die politische Kommunikation weit-

reichende Folgen. Die Entwicklung hin zu vernetzter
Massenkommunikation im Internet hat den ,passi-
ven, auf Distanz gehaltenen Rezipienten zum aktiven
Nutzer, der nicht nur empfangen und rezipieren,
sondern auch senden und gestalten kann* (vgl.Sutte
2010, S. 83) gemacht. Dabei kann der Nutzer zwi-

medien, speziell des Internets, veranderte sich derschen einer grof3en Anzahl ausdifferenzierter Medi-

Wahlkampf und somit die Wahlkampfkommunikati-
on deutlich: DerModerneund Postmoderne Wahl-
kampf, welcher die Entwicklung bis zum heutigen
Verstdndnis von Wahlkampf und Wahlkampfkom-
munikation beschreibt, ist gepragt durch eine ver-
starkte Professionalisierung der politischen Kommu-
nikation, einhergehend mit dem Einsatz von PR-
Beratern und Marketingfachleuten und imageorien-
tierten, digital zentrierten, permanenten Kampagnen
(vgl. Norris 2000, S. 138). Hierbei lassen sicluémn
letzten Jahren drei zentrale Wahlkampfstrategien
abzeichnen (vgl. Schulz 2008, S. 243): Bieerika-
nisierungModernisierung sowie Medialisierung.
Erstere beinhalten bspw. Aspekte drRersonalisie-

enangebote entscheiden. Die Ausdifferenzierung der
Medienexpansion fuhrt speziell fur die Wahlkampf-
kommunikation dazu, dass diese eine enorme
Reichweitensteigerung erfahrt und unterschiedliche
Waéhlersegmente differenzierter angesprochen wer-
den kdnnen (vgl. Platz 2013, S. 27). Die Medialisie
rung ist dabei folgenreich fir die politische und
somit die Wahlkampfkommunikation, weil sie nicht
nur Vorteile, sondern auch Risiken mit sich bringt.
Die immer dichtere medientechnisch vernetzte Ge-
sellschaft fuhrt zu einer symbiotischen Verschran-
kung und gegenseitigen Abhangigkeit der Systeme
Medien-Politik-Birger. Entscheidend fir die Wahl-
kampfkampagnen in der heutigen Zeit sind die Mas-

rung. Hierbei wird der Spitzenkandidat der Partei in senmedien: Da die Mehrheit der Bevélkerung ihre
den Fokus der Parteipréasentation gestellt, wodurch Informationen aus diesen bezieht, inszenieren Parte
verstarkt die komplexe Sachpolitik simplifiziertdin ~ en und Politiker ihre Auftritte, wodurch wiederum
Parteiunabhangige/-lose sowie politisch eher Uninte eine Anpassung an die Medienlogik unausweichlich
ressierte angesprochen werden sollen (vgl. ROl- ist. Die Medien auf der anderen Seite sind mal3geb-
le/Miller/Steinbach 2001, S. 100). Damit oftmals lich von dem Input der Parteien, also deren PR-
einhergehend findet eirmAngriffswahlkampf ver- Arbeit, abhangig (vgl. Schulz 2008, S. 67f).

gleichbar mit demNegative Campaigningstatt,
welcher versucht, den politischen Gegner 6ffentlic
zu diskreditieren (vgl. Schmiicking 2015, S. 22f). Permas & Schmitt

Ferner befassen sich beide Trends verstarkt mit dem |m Folgenden werden drei Staatstheorien vorge-

Ereignis- und Themenmanagementvelches ver-  stellt, die angesichts der eingangs beschriebenen
SUCht, die bereits bestehenden Einstellungen derpontischen Entwick|ungen und je nach po|itischem
Wabhlerschaft mithilfe deAgenda-Settinggu bedie-  Standpunkt diesen gegeniiber kontrovers diskutiert
nen bzw. zu beeinflussen und somit die Wabhlent- \erden.

scheidung zu lenken (vgl. DArner 2001, S. 31). Der  Chantal Mouffe entwirft ein Staatsmodell, welches
Fokus liegt hierbei, im Gegensatz zur Personalisie- die von ihr identifizierten systematischen Defizite
rung, auf den Inhalten und Themenschwerpunkten der herrschenden Staatsformen aufzeigt und analy-
der Partei. DieMedialisierungals dritter Trend be-  sjert, und versucht mittels desjonalen Demokra-
schreibt Veranderungen, die auf den technischen, tiemodellseine geeignete Lésung fiir diese Defizite

okonomischen, sozialen und kulturellen Wandel zy schaffen. Mouffe diagnostiziert das Fehlen von
einer Gesellschaft zurlickzufiihren sind und dureh di

h Staatstheorien im Vergleich: Mouffe, Ha-
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richtigen Alternativen im Rahmen eines herrschen- unterscheidbare kollektive und politische Identitét
den Konsenses ohne Dissens. Dielkensens der ist, dass die politische Partizipation der Gesh#éc
Mitte, wie Mouffe ihn beschreibt, nimmt den Bir- sinkt bzw. vermeintlich alternative ldentifikations
gern die Chance, zwischen wirklichen Alternativen formen aus dem extremen Umfeld, wie in Deutsch-
zu wahlen und sich an einer Debatte zu beteiligen, land die AfD, vermehrt Zuspruch erhalten (vgl.
die gegensatzliche Meinungen wirklich bietet und Mouffe 2016b, S. 43). Letztlich fordert Mouffe ein
zulasst (vgl. Mouffe 2016a, S. 176). Konflikte kon- Modell fur eine liberale pluralistische Demokratie,
nen und sollen in der Demokratie nicht abgeschafft welches den Diskurs per se nicht abschafft, sondern
werden, so Mouffe, wichtig sei dabei nur, dass sie einen Diskurs schafft, der begleitet wird von Dis-
keine antagonistische (gewaltsame Form), sondernsens, um letzten Endes das politische Spektrurs link
eine agonistische Form (friedliche Auseinanderset- und rechts wieder klar voneinander zu trennen

zung) annehmen (vgl. Mouffe 2016a, S. 28; vgl.
Mouffe 2016b, S. 69). Im Rahmen ihres Verstand-
nisses de®olitischenim Gegensatz zupolitik geht

es stets um die Herausbildung kollektiver Formen
der Identifikation, die sich nur durch die Anerken-
nung eineskonstitutiven AufRebilden kénnen (vgl.

Mouffe 2016a, S. 25). ,Jede ldentitat ist relationa

(ebd.).

Pladiert Mouffe fur einen agonistischen Diskurs
pladiert, so steht Jirgen Habermas fir einen Déskur
im Sinne einer beteiligungszentrierten, deliberativ
Demokratie. In seinem Wertkaktizitat und Geltung
entwirft er eine erweiterte Rechtsperspektive, die
sowohl die Position der Birger als auch die dea-Sta

und jede Identitat erfordert zwangslaufig die Besta

gung einer Differenz, d.h. die Wahrnehmung von
etwas Anderem das seinAul3erhalb konstituiert" der anderen Seite die Begriindung und Legitimation

(Mouffe 2016b, S. 23). Die vorherrschenden Demo- dieser betrachtet (vgl. Habermas 2017, S. 48). Auf

kratieformen missen nach Mouffe anerkennen, dassder einen Seite ist das geltende Recht auf faldisch

es im Rahmen des Politischen stets eWie-Sie Elemente gestitzt und hat somit die Macht, mittels

Unterscheidung geben wird, dass diese Unterschei- Zwangsbefugnissen Regeln und Gesetze durchzuset-
dung bedeutend fiir die Entstehung kollektiver Iden- zen. Auf der anderen Seite basiert das Recht auf
titaten ist (vgl. Mouffe 2016a, S. 24f). Den Agonis  seiner Legitimation, seiner Anerkennung durch den

mus beschreibt sie als einen Kampf zwischen Kon- Staat, aber eben auch durch alle Burger dieses Staa
trahenten, die zwar grundsatzliche demokratische tes. Der Rechtsprozess in Form eines Diskursds stel

Werte wie Freiheit und Gleichheit teilen, aber eliff ~ dabei sicher, dass jeder Birger gleichzeitig sowohl

renzierte Auffassungen Uber die Bedeutung der Be- Adressat als auch Urheber der geltenden Rechtsnor-
griffe haben. Die Opponenten bekdmpfen sich im men ist (vgl. Habermas 1992a, S. 51). Der Diskurs

Dissens, um eine hegemoniale Machtstellung zu bei Habermas liegt prinzipiell jedem Sprachgebrauch

verteidigen oder zu bewirken, allerdings tun siesdi  zugrunde und hat zum priméren Ziel, eine Einigung

mit der Akzeptanz und dem Respekt gegenliber einerliber intersubjektive Geltungsanspriiche zu erwirken.

anderen Meinung (vgl. Mouffe 2016a, S. 27ff.). Geltungsanspriche sind verknipft mit Tatsachen,

.Dieser Widerstreit zwischen Kontrahenten stel# di ~ AuRerungen, Normen und Geboten, die erst in der
,agonistische Auseinandersetzung’ dar, die Grund- Beziehung zwischen Ego und Alterego aufgestellt

bedingung einer lebendigen Demokratie ist* (Mouffe werden und nur in einer gemeinsamen Interpretati-
2016a, S. 29). Die Auseinandersetzung in Mouffes onsgemeinschaft Gberprift und schlieBlich durch das
Agonismus ist unausweichlich und konstituierend fir Nehmen und Geben von Griinden akzeptiert oder
die Demokratie, sie ist aber domestiziert und \wind abgewiesen werden kénnen. Die gemeinsame Sozia-
Rahmen demokratischer Prozesse und innerhalb derlisation ist demnach Grundvoraussetzung fir das
ihnen zugrundeliegenden Institutionen. Des Weiteren Funktionieren eines wahren Diskurses (vgl. Haber-

fehlt es Mouffe an ,politischen Kanalen, die die mas 1992a, S. 49). Dabei ist der erfolgreiche Aus-

bestehende Ordnung infrage stellen" (Mouffe 2016a, tausch dieser Geltungsanspriche nur in einer ideale

S. 45). In ihrem Verstandnis von Demokratie braucht Sprechsituation méglich, welche dadurch charakteri-

es stets Pluralitaten, politische Positionen, dié a siert ist, dass jeder theoretisch die gleiche Chédmat

klar unterscheidbaren Positionen beruhen. Die Ge- am Dialog teilzunehmen (vgl. Habermas 1971, S.

fahr einer zu groRen Konsensorientierung ohne klar 139). Nur wenn alle Beteiligten eine gleiche Zu-

tes berucksichtigt: die sogenanimteppelperspektive
— die auf der einen Seite die Rechtsdurchsetzwig, a
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gangschance haben, kdnnen sie in einen echten Dis-etwa die Medien gehéren* (Campagna 2004, S. 49).
kurs miteinander treten, und es kénnen alle Meinun- Allerdings ist ein Rechtsstaat nicht nur ein Stdat,
gen thematisiert werden (vgl. Habermas 1971, S. das Recht bzw. die Rechtsnorm verwirklicht, son-
137). Durch einen Diskurs soll dann letztendlich ei dern auch ein Staat, ,der die Bedingungen der M6g-
Konsens, also eine Ubereinstimmende Auffassung, lichkeit der Rechtsverwirklichungsnormen erst etab-
herbeigefuhrt werden. Der Diskurs ist dabei nialt n  liert* (Campagna 2004, S. 42). Die Rechtsnorm
in den ,Zeugnissen eines universalistischen Moral- beschreibt dabei das geltende Gesetz, die Rechts-
bewulRtseins, [sondern auch in den](...) freihdidit verwirklichungsnorm die Umstande, die der oder die
Institutionen des demokratischen Rechtsstaates” Machthaber herbeifihren soll, damit das Gesetz auch
(Habermas 1992b, S. 11) ein wichtiger Faktor. Mit eingehalten werden kann. Die Rechtsnorm richtet
Letzterem meint Habermas vor allem die Verfahren sich also an alle Biirger eines Staates, die Rechts-
der parlamentarischen Gesetzgebung sowie die Pro-verwirklichungsnorm an die politische Macht. Erst
zesse der Willens- und Meinungsbildung, die unab- eine Balance zwischen den beiden Faktoren schafft
dingbar miteinander verwoben sind. Das kommuni- fiir Schmitt eineNormalitat (vgl. Schmitt 1991, S.
kative Handeln, welches aus der Fahigkeit des Sub- 39f.). Dementsprechend ist auch fir Schmitt zum
jektes entspringt, Vernunft durch die gemeinsame Teil entscheidend, um den Erhalt eines Staate$, auc
Sprache einer Interpretationsgemeinschaft hervorzu- eines totalitdren Staates, zu sichern, dass dia§ter
bringen, wirkt hierbei als ein gesamtgesellschaftli sung auf den Grundentscheidungen des Volkes beru-
cher Faktor, weshalb fir Habermas auch ein gesamt-hen muss (vgl. Campagna, S. 66). Allerdings ishnac
integrativer Diskurs in hochkomplexen modernen Schmitts Auffassung nur eine klare Autoritat dazu i
Gesellschaften prinzipiell mdglich ist, wenn die der Lage die oben beschriebésermalitatherbeizu-
Deliberation — also die Teilhabe der Biirger an Ent- fiihren. Ahnlich wie schon Hobbes ist er der Mei-
scheidungsprozessen — institutionalisiert bzw. @per nung, dass Individuen ohne eine starke Fihrung in
tionalisiert wird (vgl. Habermas 2017, S. 362). In einen chaotischen Urzustand der Zivilisation zurlick
seinemdeliberativen DemokratiemodeWird zwar kehren wirden (vgl. Campagna, S. 62f.).
die Grenze zwischen Staat und Gesellschaft akzep- Nur in einem Normalzustand kénnen nach Schmitt
tiert, allerdings soll die gegenseitige kommunikati Normen und Gesetze wirkungsvoll gelten. Verstand-
Abstimmung zwischen o6ffentlicher Meinungsbil- licherweise ist diese Ordnung weder per se existent
dung und politischen Beschlissen, dem Diskurs, noch ist sie unendlich: Uneinigkeiten, Unruhen,
gewahrleisten, dass administrative Macht stets aus Demonstrationen und BirgerkriegeAtisnahmezu-
kommunikativer Macht entsteht — also durch die stande- fihren dazu, dass der Normalzustand be-
Deliberation aller Birger (vgl. Habermas 2017, S. droht wird, die Einheit des Volkes deformiert istdu
188). Der Wunsch nach Partizipation steigt in allen keine Ordnung mehr herrscht (vgl. Schmitt 1991, S.
Lebensbereichen, weshalb Habermas ein transparen-19). Hier verbirgt sich Schmitts Vorstellung des
tes und inklusives Vorgehen der demokratischen Souveransdenn dieser ist der Einzige, der entschei-
Prozeduren fordert. In seiner deliberativen Demokra den kann, wann der Ausnahmezustand Uberwunden
tie betont er die Teilhabe der Burger an politisthe ist und der Staat den Normalzustand erreicht. Slobal
Entscheidungen und beschreibt sie als eine Politik jedoch dieser Normalzustand bedroht wird, steht der
der argumentativen Abwagung sowie der gemeinsa- Souverdn Uber dem Recht und entscheidet alleine
men, von idealen Prozeduren begleiteten Beratschla-tiber MaRnahmen zur Bewadltigung der Bedrohung:
gung und Beschlussfassung tber politische, 6ffentli Diese Macht ,ist prinzipiell unbegrenzt und vermag
che Inhalte (vgl. Habermas 2017, S. 359ff.). schlechthin Alles, denn sie ist nicht der Verfagsun
Sowohl Mouffes als auch Habermas’ Theorie un- unterworfen, sondern gibt selbst die Verfassung*
terscheiden sich in ihren Ausfiihrungen zwar zutiefs  (Schmitt 1978, S. 140). Sein Herrschaftsentwurf ist
in einem Aspekt sind sie sich aber gleich: die @run letztlich der eines Diktators, dessen festgelegte
lage bildet bei beiden die Demokratie. Dazu im Ge- Rechtdurchsetzung im Ausnahmezustand nicht dis-
gensatz steht die totalitdre Staatstheorie desrittimst  kutierbar ist, sodass jeder, der sich dagegen aus-
tenen Volks- und Staatsrechtlers Carl Schmitt. ®ies spricht, als Feind angesehen wird. Genau diese Un-
von Schmitt praferierte Staatsform ist ein Stadér, terscheidung zwischen Freund und Feind ist bei
Uber alle Instrumente der Macht verfuigt, wozu auch Schmitt das Wesen des Politischen (vgl. Schmitt
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1996, S. 26f.). Die Feindschaft bedeutet die ,seins on in Deutschland haben gar keins oder nur ein ge-
mafige Negierung eines anderen Seins“ (Schmitt ringes Vertrauen in die Politik und ihre Vertreter.
1996, S. 33), welche letztlich auch stets die Mog-  Auf der einen Seite stehen die rucklaufige Wahlbe-
lichkeit eines Krieges zwischen verschiedenen Staa- teiligung und Parteienzugehdérigkeit sowie das wach-
ten oder auch innerhalb eines Staates verbirgt. An- sende Misstrauen der Gen Y in die herrschenden
dersartigkeit alleine ist aber noch kein Kriegsghun Parteien und Institutionen. Auf der anderen Seite
erst wenn die eine Seite die Identitat der anderen wachsen das politische Interesse und der Wunsch,
Seite in Frage stellt, kann es zum Krieg kommen. sich zu engagieren und am politischen Diskurs teil-
Diese Unterscheidung in Freund und Feind ist nach zunehmen: Die politische Differenz thematisiert
Schmitt etwas, das in unserer Gesellschaft kaum bis diese Unterscheidung zwischen dBwilitischenund
gar nicht Uberwunden werden kann (vgl. Schmitt derPolitik (vgl. Bréckling/Feustel 2010, S. 7ff.). Der
1996, S. 54). Begriff beschreibt, dass es eine ambivalente Bezie-
hung zwischen depolitik und demPolitischengibt
und liefert somit einen moglichen Erklarungsansatz
Die Gen Y, eine Zielgruppe zwischen 16 und 36 fur die oben beschriebene Diskrepanz zwischen
Jahren, nimmt in Deutschland einen Anteil von 25 % politischem Interesse einerseits und Politikverdros
an der Gesamtbev(’j|kerung ein (Vg| Popu|ation Py- senheit andererseits. Auf der einen Seite konstitui
ramid 2017). Vor allem Freundschaft und Familie ren sich die Politik und das Politische gegenseitig
spielen in dieser Generation eine (ibergeordnete das eine existiert und funktioniert nicht ohne das
Rolle; FleiB, Ehrgeiz sowie das Streben nach Ord- andere. Auf der anderen Seite kdnnen sie zum Ge-
nung und Sicherheit ist fiir sie wichtig (vgl. Shell gensatz zueinander stehen. Das Politische spiegelt
Jugendstudie 2006, S. 8). Auf der anderen Seite Sich nicht immer in der Politik wider — oder anders
verlieren gese”schaﬁ"ch festge|egte Normen figr d formuliert: die Realitat stimmt nicht immer mit den
Gen Y an Bedeutung, sie strebt nach Zugehérigkeit Erwartungen tberein. Folglich mussen sowohl Par-
zu anderen Gruppen und fordert trotzdem ein Recht teien als auch Politiker verstarkt Moglichkeiten-fi
auf Individualismus (vgl. Huber/Rauch 2013, S. 15; den, die politische Realitat wieder mehr an den Er-
vgl. Shell-Jugendstudie 2006, S. 1ff.). Gepragctur ~ wartungen dieser Generation auszurichten, damit das
die Digitalisierung ist das Internet das zentralg-N  Gleichgewicht von Politik und Politischem wieder-
zungsmedium der Gen Y, eine der wichtigsten Platt- hergestelit wird.
formen zur Unterhaltung gleichermalRen wie zur
Informationsaggregation ist dab&acebook (vgl.
Koch/Frees 2016, S. 434). Auch fur die Aggregation Um die Erwartungen der Gen Y gegeniber politi-
politischer Informationen steht das soziale Netkwer scher Kommunikation bzw. Wahlkampfkommunika-
nach dem Fernsehen und den Online-Medien, an tion mit der tatsdchlichen Wahlkampfkommunikati-
dritter Stelle (vgl. YouGov 2017, S. 10). Dabeidvir  on der drei Parteien CDU, SPD und AfD abzuglei-
dieser Generation immer wieder vorgeworfen poli- chen, wurde ein zweistufiges Untersuchungsdesign
tikverdrossereu sein, sich nicht mehr fir politische durchgefuhrt. Mittels einer Online-Umfrage im
Prozesse und Ereignisse national wie internatibmal ~Rahmen der quantitativen Forschungsmethodik wur-
interessieren (vgl. Arnold et al. 2011, S. 5). Bsshi den sechs Hypothesen aus der Theorie und voraus-
man das politische Interesse allein an Kennzahlen gegangener Studien deduktiv abgeleitet, die das
wie der Wahlbeteiligung oder Parteienzugehdrigkeit, politische Interesse und die Erwartungen gegentber
so kann das Bild zunachst bestétigt werden. Diese der politischen Kommunikation sowie der Neigung
Zahlen allein kénnen jedoch nicht fir ein aussage- zu den drei vorgestellten Staatstheorien nach Mouf-
kraftiges Statement reichten. D&hell-Jugendstudie  fe, Habermas und Schmitt, Uberprifen sollten:
fand 2015 heraus, dass das politische Interesde nac H1: Das politische Interesse richtet sich nach dem
eigenen Angaben in der Gen Y nach eigenen Anga- Bildungsgrad.
ben seit 2002 stetig steigt (vgl. Shell-Jugendstudi H2: Das politische Interesse ist altersabhangig.
2015, S. 5). Politiker und Parteien scheinen davon H3: Das politische Interesse beeinflusst, ob jemand
aber nicht zu profitieren: 71 % der jungen Generati  sich eher fur die Informationen und Fakten oder die

Die politikverdrossene Generation Y?

Ergebnisse der empirischen Forschung
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Personen und die Unterhaltung im Wahlkampf in- Shares oder der Einsatz von Text, Bildern und Vi-

teressiert. deos eine Rolle. Die analytischen Kategorien beo-
H4: Das Alter bestimmt die Tendenz zu einer der bachteten die Wahlkampfmethodik (Personenwahl-

drei Staatstheorien. kampf, Themenwahlkampf, Negative Campaigning)
H5: Die Bildung bestimmt die Zuwendung zu einer oder bewerteten die Beitragsart hinsichtlich der Zu

Staatstheorie. gehdrigkeit zu einer der drei Staatstheorien nach
H6: Das Mediennutzungsverhalten bestimmt die Mouffe, Habermas und Schmitt.

Zuwendung zu einer Staatstheorie. Im Beobachtungszeitraum konnte verzeichnet

werden, dass die AfD die meisten Follower Baf

In einem Zeitraum vom 12.05. bis zum 29.05.2017 cebookhat, in dieser Zeit die meisten Beitrage pro-
wurden insgesamt 184 Personen befragt, die demduzierte, durchschnittlich deutlich mehr Likes,
Altersrange der Gen Y entsprachen. Die Ergebnisse Shares und Kommentare auf ihre Beitrdge als CDU
sind in Bezug auf die Hypothesen wie folgt auszu- und SPD erhielt. Alle Parteien nutzten gleicherma-
werten: Je alter die Befragten sind, desto héhéhniis Ben textliche Inhalte sowie Posts mit Bildern. 8ei
politisches Interesse, weshalb H1 bestatigt werden Bewertung der Wahlkampfmethodik konnte beo-
kann. Allerdings zeigten die Ergebnisse, dass es bachtet werden, dass CDU und AfD gleichermal3en
keinen signifikanten Unterschied zwischen dem Aspekte des Personen- als auch des Themenwahl-
Alter und dem politischen Interesse gab, weshalb H2 kampfes einsetzten, lediglich die SPD zeigte eine
verworfen wurde. Des Weiteren konnte nicht festge- starke Tendenz zur Hervorhebung des Spitzenkandi-
halten werden, dass tendenziell politisch ehermesi daten Martin Schulz. Weder SPD noch CDU setzten
teressierte sich mehr fur die Personen und diernte Aspekte des Negative Campaignings in ihrer Wahl-
haltung im Wahlkampf interessieren, jedoch konnte kampfmethodik ein, wohingegen die AfD bei drei
verifiziert werden, dass politisch Interessierteanzu  Viertel ihrer Beitrdge aufacebookversuchte, den
Faktenwahlkampf bzw. der Information im Wahl- Gegner zu diskreditieren. Die Zuordnung der Beitra-
kampf neigten. Zuséatzlich lie? sich feststellenssda ge der drei Parteien zu einer der drei Staatstheori
die beiden Faktorerraktenwahlkampfund Perso- konnte wie folgt festgelegt werden: Die CDU konnte
nenwahlkampsich in vielen Fallen gegenseitig aus- aufgrund ihrer Beitrage dem deliberativen Modell
schlieBen. Die Befragten tendierten entweder zum nach Habermas zugeordnet werden, die SPD enthielt
einen oder zum anderen. Die Priifung der Hypothese sowohl Anséatze des deliberativen als auch des ago-
4 gab keinerlei Aufschluss dariiber, ob das Alter di nistischen Modells nach Mouffe. Die AfD konnte u.
Zuwendung zu einer der drei Staatstheorien beein- a. aufgrund der starken Neigung zum Angriffswahl-
flusst, jedoch konnte verifiziert werden, dass weni kampfes deutlich den Modellen nach Mouffe und
Gebildete zum agonistischen Modell nach Mouffe Schmitt zugeordnet werden.
und zum rechtspopulistischen Ansatz nach Schmitt Trotz der riickgdngigen Wahlbeteiligung und der
neigten. Zudem konnte festgestellt werden, dass vermeintlichen Politikverdrossenheit der Gen Y hat
jemand, der die sozialen Medien priméar zur Unter- die Online-Erhebung ergeben, dass die Mehrheit der
haltung statt zur Information nutzt, eher von den Befragten sich selbst als politisch interessiert- ei
Modellen nach Mouffe und Schmitt, andersherum stuft. Die sozialen Netzwerke dienen zuerst der
jemand, der die sozialen Netzwerke zur Information- Kommunikation und der Unterhaltung. Anders ist es
saggregation nutzt, eher von dem deliberativen Ge- bei der politischen Kommunikation in diesen; die
danken nach Habermas angesprochen wird. Befragung hat ergeben, dass hierbei die Bereitstel-

Darauf aufbauend, wurde nach Mayring eine Hau- lung von Informationen bedeutender ist als die Un-
figkeitsanalyse aufFacebook durchgefiihrt. Diese  terhaltung. Die Angaben der Befragten lassen ver-
bietet die Mdglichkeit, quantitative und qualitativ  muten, dass das Verstandnis von Unterhaltung und
Forschungsschritte miteinander zu verbinden (vgl. Information sich in einigen Punkten Uberschneidet
Mayring 2000, S. 11ff.). Es wurden verschiedene bzw. Unterhaltung und Information nicht zwingend
Kategorien gebildet, nach denen die Beitrage deir dr gegensatzlich sind. Gerade Trends wie die Amerika-
Parteien CDU, SPD und AfD eine Woche lang auf nisierung/Modernisierung in der Wahlkampfkom-
Facebookanalysiert wurden. Hierbei spielten bspw. munikation machen deutlich, dass die Unterhaltung
formale Kategorien wie die Anzahl der Likes und in der Vermittlung politischer Informationsinhalte
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omniprasent ist. Die politische Kommunikation, im jungen Menschen sich Uberhaupt in der bestehenden
speziellen die Wahlkampfkommunikation, muss also politischen Situation medial einbringen wollen.
die befragte Gen Y zugleich informieren als auch Die Online-Umfrage zeigt insgesamt eher eine
unterhalten, um sie zur Partizipation anzuregen. Es Tendenz zur agonistischen Sichtweise nach Mouffe
wird allzu haufig beméangelt, dass die Parteien die statt zur partizipatorischen Sichtweise nach Haber-
partizipatorischen Mdoglichkeiten des Web 2.0 nicht mas. Die meisten Befragten konnten sich mit der
ausreichend nutzen. Bemisst man die Mdglichkeit Idee identifizieren, dass die Politik wieder mehr
der Partizipation aufFacebookanhand von Likes  Gegensatze, mehr Opposition braucht. Des Weiteren
und Kommentaren unter Beitrdgen, so beteiligen sich konnte sich die Zielgruppe auch mit den Kommuni-
die Nutzer am haufigsten bei der AfD. Einerseits is kationsinstrumenten des Rechtspopulismus nach
das darauf zuruckzufihren, dass die AfD deutlich Schmitt identifizieren: eine einfache klare Kommu-
mehr Follower als die beiden anderen Parteien auf nikation, die genau herausstellt, in welchen Pumkte
ihrer Facebook-Seite verzeichnet, andererseits magsich die Parteien/Politiker voneinander differenzie
auch eine Verbindung zu ihrer Wahlkampfmethodik ren. Die Inhaltsanalyse der drei Parteien Rate-
bestehen. Die Kombination aus Negative Campaig- book stellte heraus, dass vor allem die AfD, aber
ning gemeinsam mit dem Themen- und Personen- auch die SPD, Gegensatze zu anderen Parteien und
wahlkampf im Rahmen ddsfotainmentsbeinhaltet Politiker in ihre Wahlkampfkommunikation integrie-
gleichermal3en informative als auch unterhaltende ren und damit zumindest zu einem Teil die Erwar-
Aspekte. Erwartet also die jungere Generation eine tungen der befragten Zielgruppe erfiillen. Die Unter
Mischung aus diesen beiden Faktoren wie oben be-suchung von Likes, Shares und Kommentaren durch
schrieben, so setzt die AfD das Infotainment in der die Nutzer lasst vermuten, dass sie eher von der
Wahlkampfkommunikation passend ein. Diese Er- Wahlkampfstrategie von SPD und AfD und somit
klarung soll nicht bedeuten, dass auch CDU und der vermehrten Kennzeichnung von Gegensatzen
SPD Aspekte des Negative Campaignings in ihre angesprochen werden. Die Inhaltsanalyse konnte
Wahlkampfkommunikation einbringen sollten, aller- auffihren, dass sowohl CDU, SPD als auch AfD in
dings zeigt es, dass die Unterhaltung zu Teilen ein einem relativ gleichen Verhaltnis Aspekte des Perso
wichtiges Element der politischen Kommunikation nen- und des Themenwahlkampfes nutzten. Aller-
ist, da sie unter Umstanden die Nutzer dazu anregtdings war die AfD die einzige Partei, die beide
sich an Themen aktiv zu beteiligen. Es wird alsb au Wahlkampfstrategien mit Aspekten des Negative
der einen Seite von der politischen Kommunikation Campaignings verband. Das Negative Campaigning
erwartet, dass sie die Funktionen der sozialen Medi stellt in besonderem Mal3e die Gegensatzlichkeit im
en intensiv nutzt und partizipatorische Moglichkait Sinne Mouffes’ und Schmitts’ heraus. Der verstarkte
besonders fur Jungere schafft - partizipatorische Wunsch nach Opposition kénnte demnach eine Be-
Mdglichkeiten ganz im Sinne der deliberativen De- griindung fir den Erfolg der AfD (im Vergleich zur
mokratie —, sodass jeder theoretisch die Mdglichkei CDU und SPD) in den sozialen Netzwerken liefern.
hatte, sich an der Politik/dem politischen Diskaus Die AfD produziert am meisten Inhalt und liefert
beteiligen. jede Menge Beitrdge mit Aspekten des Negative
Auf der anderen Seite stellt sich die Frage, inwie- Campaignings. Eine politische Kommunikation mit
fern diese Jungeren Uberhaupt daran interessielt si klarer Abgrenzung zu Andersartigkeit enthalt
die Mdoglichkeiten der Deliberation zu nutzen? Die zwangslaufig Aspekte des Negative Campaignings
Online-Befragung hat gezeigt, dass die befragte und tendiert eher zum Personen- als zum Themen-
Zielgruppe es zwar fur auBerst wichtig halt, dass wahlkampf. Die Online-Befragung hat ergeben, dass
Parteien und Politiker in den sozialen Netzwerken die Gen Y keine klare Tendenz zu der einen oder der
wie Facebookvertreten sind, die wenigsten jedoch anderen Wahlkampfstrategie aufweist. So konnte
aktiv deren Auftritte verfolgen. Zudem stuften sich zwar herausgestellt werden, dass tendenziell héher
die meisten als rezeptiven Kommunikationstypen politisch Interessierte zum Themen-/ Faktenwahl-
ein, also eher beobachtend als selbst aktiv exatéll kampf neigen, eine Aussage, ob deshalb politisch
Es ist demnach fraglich, ob die sozialen Netzwerke eher Desinteressierte bzw. weniger Interessiente zu
generell das richtige Instrument zur politischen In Personenwahlkampf neigen, konnte aber nicht ge-
tegration junger Menschen sind und inwiefern die troffen werden. Es konnte in der Online-Umfrage

102 journal-kk.de



Journal fiir korporative Kommunikation - Ausgabe 2/20

gezeigt werden, dass Aaltere Befragte tendenziell und heterogene Gruppe betrachtet werden muss.
politisch interessierter sind und gleichzeitig den Dementsprechend lasst sich prasumieren, dass der
Faktenwahlkampf und die Information statt Unter- jingere Teil der Befragten Gen Y aufgrund ihrer
haltung in politischen Themen bevorzugen. Diese medialen Sozialisation eher von der Unterhaltung in
Feststellung lasst vermuten, dass die jingeren Mit- der Wahlkampfkommunikation und im Zuge dessen
glieder der Gen Y sich von den alteren Mitgliedern mit der Personalisierung bzw. dem Personenwahl-
unterscheiden — es also differente Gruppen innerhal kampf angesprochen wird. Der altere Teil wird folg-
dieser Gruppe gibt. Die Unterschiede kénnten ihren lich mutmalRlich vom Informationsgehalt politischer
Ursprung beispielsweise darin haben, dass die jinge Kommunikation und somit auch durch den Themen-
ren im Gegensatz zu den alteren Angehdrigen in der wahlkampf, die Fokussierung auf Inhalte der Partei-
digitalen Welt geboren wurden. Wahrend viele Jahr- en anstatt ihren prominenten Persénlichkeitenkeffe
gange der Gen Y ihre Kindheit ohne die modernen tiver angesprochen. Diese Vermutung legt nahe, dass
digitalen Kommunikationsformen verbachte, ist die die jingere Zielgruppe besser von der agonistischen
virtuelle Welt fir die Jahrgange ab 1995 bereits se Wahlkampfkommunikation der AfD und SPD nach
Kindertagen selbstverstandliche Realitdt. Dement- Schmitt und Mouffe, die altere Zielgruppe wiederum
sprechend lasst sich vermuten, dass die medialeeffektiver von der deliberativ-agonistischen Kom-
Sozialisation dieser Gruppe dazu fuhrt, dass das munikation der CDU und SPD nach Habermas und
Infotainment, bzw. im Rahmen dessen der Perso- Mouffe angesprochen wird.
nenwahlkampf und die Unterhaltung fiir sie bedeu- Die Forschungsmethode kann dahingehend Kkriti-
tender ist, andersherum fiir die alteren Gruppen der siert werden, als dass sie aufgrund der geringdn Te
Faktenwahlkampf und die Information wichtiger ist. = nehmeranzahl keine allgemeinglltigen Aussagen
Eindeutig gezeigt werden konnte allerdings, dass treffen kann. Es haben zudem deutlich mehr Frauen
die Befragten entweder zu der einen oder zu der als Manner teilgenommen, Altersklassen unter
anderen Wahlkampfmethode neigen, die eine Zwanzig und Uber Drei3ig waren in der Minderzahl,
schliel3t die andere zum Teil aus. Das legt den die meisten Befragten waren sehr gebildet. Des Wei-
Schluss nahe, dass viele junge Nutzer entweder vomteren ware eine selektivere und ausdifferenzierte
Themenwahlkampf oder vom Personenwahlkampf Forschung innerhalb der heterogenen Gen Y nétig,
angesprochen werden, allerdings nicht gleichzeitig die Abfrage der drei politischen Modelle muisste
von beiden. Eine genauere Betrachtung der Wabhl- deutlich intensiver erfolgen, damit Tendenzen diese
kampfmethodik zeigt jedoch, dass alle drei Parteien Altersklasse allgemeingltig verifiziert werden kén
vor allem die CDU und die AfD im Beobachtungs- ten. Hierzu wére auch der Einsatz qualitativer For-
zeitraum gleichwohl Aspekte des Themen- als auch schungsmethoden wie Gruppendiskussionen oder
des Personenwahlkampfes in ihre Facebook- Tiefeninterviews sicherlich interessant. Fernet-sol
Aktivitaten integrierten. Somit konnten sie in dies  ten zur Abdeckung des gesamtpolitischen Spektrums
Hinsicht die Erwartungen der Zielgruppe nicht erfil  in der BRD weitere Parteien sowie ihre jeweiligen
len bzw. keine zielgruppengenaue Ansprache finden. Spitzenkandidaten mit in die Betrachtung der Wahl-
Es wurde ersichtlich, dass Befragte, die die sozia- kampfkommunikation aufgenommen werden.
len Netzwerke eher zu Unterhaltung nutzen als zur _
Information, zu den Staatstheorien von Mouffe und Fazit

Schmitt neigten, wahrend jene, fir die die Inforimat Dieser Fachartikel konnte die Forschungsfrage, die
on im Vordergrund steht, eher den Aussagen zu jhm zugrunde liegt, nur zum Teil beantwortétu-
Habermas’ Theorie zustimmten. Des Weiteren wurde nzchst konnte gezeigt werden, dass die Gen Y kei-
herausgestellt, dass Teilnehmer mit einer niedeiyer nesfalls als eine politikverdrossene Generation be-
Bildung den Staatstheorien mit agonistischem Hin- schrieben werden kann, das politische Interesse ge-
tergrund zugeneigt waren, gleichzeitig konnte aller nerell ist definitiv vorhanden. Ein wichtiger Kanal
dings nicht bestatigt werden, dass hoher Gebildete zyr Informationsbeschaffung politischer Themen
dadurch automatisch das beteiligungszentrierte Mo- sind dabei fir diese Generation die sozialen Medien
dell von Habermas bestatigten. Aufgrund der oben Gleichzeitig dienen Plattformen wigacebookaber

erlauterten Ergebnisse der Online-Umfrage las$t sic auch der Unterhaltung. Die Ergebnisse konnten den
postulieren, dass die Gen Y als eine in sich diffies
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Trend des Infotainments, die Kombination aus un-
terhaltenden Faktoren und gehaltvollen Informatio-
nen in der politischen Kommunikation, gerade in-
nerhalb der Gen Y verdeutlichen. Die Erwartungs-
haltung junger Menschen, zugleich informiert als

Online-Wahlkampfkommunikation einsetzten, stim-
men die Erwartungen der Befragten in diesem Punkt
nicht mit der realen Kommunikation tberein, bzw.
kénnen nicht alle Erwartungen gleichermalen be-
friedigen.

auch unterhalten zu werden, bietet einen mdglichen Es kann also festgehalten werden, dass die Partei-
Erklarungsansatz fur den Erfolg von Negative Cam- en in den sozialen Netzwerken zum Teil die Erwar-
paigning-Kampagnen als populistisches Werkzeug tungen der befragten jlingeren Generation erfillen
der Wahlkampfkommunikation. Die jungen Men- kdnnen, zum Teil aber auch nicht. Die Auswertung
schen halten es fur sehr wichtig, dass Parteien undder Ergebnisse zeichnet namlich das Bild einer Gen
Politiker in den sozialen Netzwerken vertreten sind Y, die keinesfalls in ihren Grundeinstellungen &r d
sie zeigen aber kein sonderlich groRes Interesse Gesamtbetrachtung als eine homogene Zielgruppe
daran, die partizipatorischen Mdoglichkeiten dieser betrachtet werden kann. Auf der einen Seite drangt
Plattformen zu nutzen. In der Befragung gaben die sie nach Individualismus, nach personlicher Entfal-
meisten an, keiner Partei oder einem Politiker zu tung, handelt viel emotionsbasierter als noch die
folgen oder sich aktiv an Beitragen zu beteiligdas Vorgangergeneration und wendet sich ab von traditi-
Kommunikationsverhalten aufacebookist als re- onellen Werten und Normen. Auf der anderen Seite
zeptiv zu bezeichnen. Dementsprechend konnte einesind die Anschlussféahigkeit und die Zugehdrigkeit z
Tendenz zum agonistischen Demokratiemodell nach anderen Gruppen fir sie elementar, gesellschatftli-
Mouffe aufgezeigt werden, anstatt zum deliberativ- ches Engagement wichtig und der Wunsch nach
partizipatorischen Modell nach Habermas. Hieraus politischer Partizipation grof3. Sie beflrwortet As-
lasst sich postulieren, dass das Bedurfnis nach Vie pekte der beteiligungszentrierten, aber auch def ag
falt im politischen Spektrum in dieser Generation nistischen Staatstheorie, interessiert sich glehe
grundsatzlich besteht, bzw. sie dem oppositionellen Ren fir die Parteien wie fur die jeweiligen Kandida
Charakter in der Politik nicht abgeneigt ist. Aller ten, fordert Informationen und Unterhaltung zu-
dings ist eine allgemeingiiltige Aussage fur die ge- gleich. Jingere Mitglieder der Gen Y wollen von
samte Gen Y Uber die Neigung zu einem der Staats-politischer Kommunikation unterhalten werden,
modelle mit Vorsicht zu geniel3en: Tiefergehende é&ltere Mitglieder ziehen die Informationsqualitat
Untersuchungen zeigten namlich, dass die Tendenzpolitischer Inhalte vor. Dementsprechend konnten
zu einem der drei aufgefiihrten Staatsmodelle ein- die Untersuchungen, die diesem Fachartikel zugrun-
deutig abhangig von Faktoren wie Alter, Bildung de liegen, aufzeigen, dass die Mitglieder der Gen Y
und politischem Interesse ist. Es liel3 sich felitste durch unterschiedliche Methoden der politischen
dass altere und politisch stéarker InteressierteGaer Kommunikation bzw. Wahlkampfkommunikation

Y zum Faktenwahlkampf neigen und die Information
anstatt die Unterhaltung in der Wahlkampfkommu-
nikation befurworten. Im Prinzip stimmen diese auch

angesprochen werden und folglich die Parteien inso-
fern die Erwartungen dieser Zielgruppe vermutlich
niemals ganzlich erfullen kénnen. Eine Begrindung

eher dem deliberativen Demokratiemodell zu, sodass der Divergenz innerhalb der Gen Y kdnnen ihre
hierbei die CDU mit ihrer Wahlkampfkommunikati- differenten Habitualisierungsstrukturen sein. Sl si
on aufFacebookihre Erwartungen am besten erfil- Angehérige dieser Generation Uber 30 Jahre alt,
len kann. Jungere, tendenziell ungebildetere Bedrag gleichzeitig aber auch erst 18 Jahre alt und samit
tendieren zum Personenwahlkampf und der Unter- véllig unterschiedlichen technologischen und gesell
haltung in der Wahlkampfkommunikation, wodurch schaftlichen Strukturen aufgewachsen. lhre berufli-
ihre Erwartungen vermutlich von SPD und AfD chen und persdnlichen Lebenswelten sind so unter-
besser erfilllt werden kénnen. Die Befragung ergab schiedlich, dass es wahrscheinlich letztlich nicht
zudem, dass sich die Ansichten innerhalb der befrag sinnvoll ist, sie als eine gro3e homogene Zielgeupp
ten Zielgruppe beziglich des Einsatzes von Perso- zu betrachten. Zu gro3 sind die Unterschiede in ih-
nen- oder Themenwahlkampf unterscheiden. Festge-rem Verhalten und ihrer Meinung gegentber Politik
stellt wurde, dass sie entweder die eine oder die und dem Politischen.

andere Strategie befirworten. Da alle drei Parteien Das Ergebnis der empirischen Befunde dieses
zu gleichen Teilen Aspekte beider Strategien ierihr  Fachartikels bestétigt die Annahme, dass es schwer
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Carl Schmitt. Eine Einfiihrung, Berlin 2004.

risieren, und hat zudem aufgezeigt, dass es auf demPorner, A. [2001]

Gebiet der Wahlkampfkommunikation generell noch
viel Forschungsbedarf gibt. Die Ausfuhrungen uber

die drei Staatstheorien haben deutlich gemacht, wie

aktuell die Entwurfe von Habermas, Mouffe und
Schmitt angesichts der Entwicklung der politischen
Situation national sowie international sind. Didi{po

tische Meinung der Gen Y gerade in Bezug auf die

drei vorgestellten Theorien und ihre Anforderungen
und Erwartungen an die Wahlkampfkommunikation
sollten, angesichts der Tatsache, dass bei dieser G
neration nicht von einer homogenen Zielgruppe

Politainment. Politik in der medialen Erlebnisgéssiaft,
Frankfurt am Main 2001.

Dorner, A. [2002]

Wahlkéampfe — eine rituelle Inszenierung des ,deratikr

schen Mythos", in: Dérner A./Vogt, L. (Hrsg.): Wahl
Kampfe. Betrachtungen tber ein demokratisches Ritual,
Frankfurt am Main 2002, S. 16-42.

Habermas, J. [1971]

Vorbereitende Bemerkungen zu einer Theorie der kemmu
nikativen Kompetenz. In: Habermas, J./Heinrich,
D./Taubes, J. (Hrsg.): Theorie-Diskussion Jirgen Ha
bermas/Niklas Luhman, Theorie der Gesellschaft oder
Sozialtechnologie — was leistet die SystemforscRung
Frankfurt am Main 1971, S. 101-141.

ausgegangen werden kann, viel differenzierter und Hapermas, J. [19924]
intensiver betrachtet werden. Im Zuge dessen wurde Faktizitat und Geltung. Beitrage zur Diskurstheaiés

des Weiteren die politische Differenz aufgefihrt:

Eine Unterscheidung zwischen den Einstellungen
gegeniiber dem Politischen an sich und der Politik
im Sinne der Handlungen der Parteien bietet weitere

mogliche Erklarungsgrunde fir die Unzufriedenheit

Rechts und des demokratischen Rechtsstaats, Frankfur
am Main 1992.
Habermas, J. [1992hb]

Drei normative Modelle der Demokratie, in Habermhs,
Die Einbeziehung des Anderen. Studien zur poligsch
Theorie, Frankfurt am Main 1996, S. 277-292.

und unpassende Ansprache der Gen Y. So sollte inHabermas, J. [2017]
zukiinftigen Erhebungen deutlicher herausgestellt Faktizitat und Geltung. Beitrage zur Diskurstheaies

werden, welche Erwartungen diese Generation ge-

genuber der Politik, dem Politischen, der Wahl-
kampfkommunikation, Parteien und Politiker hat.
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Stephanie Naaf: Die Unternehmenskultur und ihre Bedeutung
fiir die Konsumenten

Die Unternehmenskultur gilt als ein seit Ende deer7Jahre haufig diskutiertes Phanomen, dass ileri€or-
schungen thematisiert und als ein weiterer Faktor den Unternehmenserfolg aufgegriffen wird. Zaiche
Forschungen konzentrieren sich demzufolge aufrderie Perspektive und untersuchen die Entwickkovge

den Einfluss der Unternehmenskultur auf die Mité#dye Der folgende Artikel setzt den inhaltlichech@&er-
punkt darauf, dem Leser das Phanomen der Unternesiknéur néher zu bringen und deren Bedeutung iiir d
Konsumenten genauer zu erlautern. Nach nahereraBetung der Unternehmenskultur und Unternehmens-
kommunikation wurde mithilfe einer empirischen [ebteng herausgearbeitet, inwiefern die Unternehmalnsk
tur eine Bedeutung fir die Konsumenten darsteitrzd wurde eine qualitative Forschung mithilfe v@rup-
pendiskussionen durchgefiihrt. Im Sinne der indektifForschungsmethode ermdglichte die Datenauswer-
tungsmethode der Grounded Theory die Entwicklungraillgemeinen Theorie, die sich auf die unternetign
kulturelle Bedeutung bezieht. Hierbei lieBen sichi dinterschiedliche Modelle der unternehmenskaltan
Bedeutung fir die Konsumenten herausarbeiten. Deimkann zwischen der Berucksichtigung, der Wahrneh-
mung sowie der Ignoranz unternehmenskulturellereBthg auf Konsumentenseite unterschieden werden.

Das Phanomen Unternehmenskultur wird seit Ende Excellence — Lessons from America’'s Best-Run
des 20. Jahrhundert erforscht und diskutiert. ImeJa ~ Companies Unternehmenskultur als eine Kernvari-
1980 erschien der ArtikeCorporate Culture: The able fur Unternehmenserfolg/ -misserfolg (vgl. Pe-
Hard-to-Change Values that Spell Success or Failu- ters, Waterman, 1982). In den darauffolgenden Jah-
re in der Business Week. Jener Artikel etabliertd sic ren thematisierten immer mehr Wissenschaftler das
als richtungsweisend fiir die Diskussion lber Unter- Phanomen der Unternehmenskultur und unterstitzten
nehmenskultur und ihren Einfluss auf den Unter- die Auffassung, dass diese einen deutlichen Eisflus
nehmenserfolg (vgl. Business Week, 1980): auf den Unternehmenserfolg hat. So veréffentlichten
,Corporate culture is as old as companies them- ynter anderem die beiden Organisationstheoretiker

selves, but it became a management fashion in thep,p, Goffee und Gareth Jones 1997 einen Artikel mit
late 1970s — invoked by executives, puzzled over byd Titel Kultur: Der Stoff. der U h

academics and, inevitably, peddled by consultants 9€m Titel Kultur: Der Stoff, der Unternehmen zu-
(Hill, 2012) sammenfila (vgl. Goffee, Jones, 1997). Wohingegen

Die Bedeutung der Unternehmenskultur wurde zu- die Strukturen und Prozesse als sogenannte harte
erst in Amerika untersucht, bevor diese auch in Faktoren eines Unternehmens gelten, wird die Un-
Deutschland an Aufmerksamkeit gewann. Mit dem ternehmenskultur somit den weichen Faktoren zuge-
Versuch die Erfolgsfaktoren der japanischen Unter- ordnet (vgl. Homma, Bauschke, 2010, S.15). Unter-
nehmen herauszuarbeiten, stellten die Amerikaner nehmenskultur kann demnach als ein weiteres In-
fest, dass es insbesondere unternehmenskulturellestrument verstanden werden, um ,Unternehmen
Faktoren wie die Loyalitit zum Unternehmen, die erfolgreicher zu gestalten und damit auch die weeich
Kooperationsfahigkeit und die Identifikation sind, Seite von Unternehmen besser in den Griff zu be-
die den Unternehmenserfolg positiv beeinflussen kommen* (Sackmann, 2000, S.141).

(vgl. Berkel, Herzog, 1997, S.9). Aktuelle Studien zu diesem Thema fokussieren
Im Jahre 1982 verfassten Terrence E. Deal und Sich hauptsachlich auf die interne Bedeutung und
Allan A. Kennedy das BuclCorporate Culture — Wirkung der Unternehmenskultur fir und auf die

The Rites and Rituals of Corporate Lifa dem sie Mitarbeiter. So wird diese meist in Verbindung mit
eine eigene Typisierung des Begriffs corporate cul- Mitarbeiterbindung und Mitarbeitermotivation be-
ture vorstellten (vgl. Deal, Kennedy, 1982). Im-sel trachtet.

ben Jahr analysierten die beiden McKinsey Unter- Die Studie Unternehmenskultur: Ihre Rolle und
nehmensberater Thomas J. Peters und Robert H.Bedeutungaus dem Jahre 2011 beispielsweise be-
Waterman die besten US-amerikanischen Unterneh- fragte insgesamt 166 Flhrungskréfte aus dem Be-
men und prasentierten in ihrem Budh,Search of  reich des Top-Managements, des mittleren Manage-
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ments und des Personalbereichs zum Thema Unter-on Y und Z) und inwiefern beeinflusst diese den
nehmenskultur und ihre Bedeutung (vgl. Leitl, Mei- allgemeinen Konsum?

fert, Sackmann, 2011, S.8). Hierbei wurde festge-
stellt, dass 82% der teilnehmenden Unternehmen
Unternehmenswerte und 68% Normen, Regeln und Und Sackmann

Leitlinien fur sich definiert haben. Wahrend die  pragend fiir die Literatur (iber Unternehmenskultur
meisten Leitlinien auf die Kunden ausgelegt sind, ist das von Edgar Schein entwickelte Drei-Ebenen-
wird die Unternehmenskultur hauptsachlich bei Modell. Schein stellt ein ,soziokulturell orienttefs]
Themen des Personal- und Fihrungsmanagementsunktionalistische[s] Kulturkonzept* (Schmidt, 2004
und weniger des Marketings- und Customer Relati- S 27) auf und definiert Kultur alsden gesammelten
onship Managements berUCksiChtigt. |nSbesonder893meinsamen Wissensvorrat einer bestimmten
das Top Management erkennt hierbei die Bedeut- Gruppe (...), der sich auf samtliche verhaltensméaRi
samkeit der externen Stakeholder Orientierung, wie gen, affektiven und kognitiven Elemente der psycho-
zum Beispiel die Kundenorientierung (vgl. Leitl, |ogischen Arbeitsweise aller Gruppenmitglieder
Meifert, Sackmann, 2011, S.17ff.) erstreckt. Gemeinsames Wissen setzt allerdings eine
Die Unternehmenskommunikation hat ebenfalls Geschichte gemeinsamer Erfahrungen voraus, die
einen groI'Sen Einfluss auf die Unternehmenskultur. wiederum auf einer stabilen Mitg“edschaft in der
Dieser Aspekt wird unter anderem von Ansgar Zer- Gruppe beruhen muss. Das menschliche Bediirfnis
fal festgehalten, der schreibt, dass ,Kommunikation nach klugen Kraftehaushalt, Folgerichtigkeit und
(...) jedoch eindeutig zum Aufbau, zum Erhalt und Sjnn formt die gemeinsamen Elemente zu festen

zur Erweiterung immaterieller Werte wie Reputation, Mustern, die man schlieRlich als Kultur bezeichnen
Marken und Unternehmenskultur beiltragt]” (Zerfa3, kann“ (Schein, 1995, S.23).

2014, S.67). Da die Kundenorientierung ebenfalis al  Fir Schein ist Unternehmenskultur dennoch eine

Anhaltspunkt der Unternehmenskultur aufgegriffen Aufgabe der Forungskiéte, denn diese setzen die

wird, kann gesagt werden, dass die Unternehmens-Kultur bei der erstmaligen Gndung eines Unter-
kultur nicht nur nach innen, sondern auch nach au- nehmens fest. Die Unternehmenskultur und das

Ben kommuniziert wird;Unternehmenskommunika-  gberste Management eines Unternehmeisnéon

tion ist nicht nur ein Instrument zur Vermittlungnv somit als ,zwei Seiten derselben Medaille* (Schein,
Unternehmenskultur nach innen, sondern auch ein 1995, S.28) betrachtet werden (vgl. Schein, 2017,
Instrument, um ein Unternehmen mit Blick auf seine s 18f.).

Identitat im Markt zu positionieren, d.h. um dieMa Schein teilt die Unternehmenskultur in drei Ebe-
kenpersonlichkeit, das Markenversprechen und die nen auf, dem er die unternehmenskulturellen Ele-
wettbewerbs-relevanten  Unterscheidungsmerkmale mente zuordnet. Die Artefakte bilden die erste Eben
zu kommunizieren(Ebert, 2014, S.435) des Kulturebenen-Modells. Dieser ordnet Schein die
Fir ein positives Unternehmensbild ist es daher sichtbaren und fihlbaren Strukturen und Prozesse zu
wichtig ,Widerspriche zwischen dem konkreten Die beobachtbaren Verhaltensweisen der Mitarbeiter
Verhalten eines Unternehmens (...) und den Vorstel- (Sprache, Kleidung, Rituale, usw.) sind zwar siahtb
lungen zu verhindern, die durch Werbung (...) er- aber dennoch schwer zu entziffern und sind daher
zeugt werden” (Ebert, 2014, S.446). interpretationsbediirftig (vgl. Schein, 2017, S)8f.
Doch aktuelle Forschungen vernachlassigen die Dje zweite Ebene des Kulturmodells sind der
Betrachtung der Bedeutung der Unternehmenskultur Glaube und die Werte eines Unternehmens. Hierzu
fur die Konsumenten. Wie die Unternehmenskultur zahlen unter anderem die Ziele, Werte, Ideologien,

extern kommuniziert wird und ob die kommunizierte ysw. Diese kénnen mit dem Verhalten der Mitarbei-
Unternehmenskultur von den Konsumenten wahrge- ter und den Artefakten des Unternehmens iberein-
nommen wird und einen Einfluss auf sie hat, wird in stimmen und sind daher nur teilweise sichtbar und
den Studien meist kaum bertcksichtigt oder nur \erden nur zum Teil bewusst wahrgenommen (vgl.
teilweise angeschnitten. Dieser Artikel versucht Schein, 2017, S.18f.).

daher die folgende Forschungsfrage zu beantworten: Die unbewussten und als selbstverstandlich wahr-

Inwieweit ist die Kommunikation der Unterneh- genommenen Werte bestimmen sowohl das Verhal-
menskultur wichtig fu die Konsumenten (Generati-

Die Unternehmenskultur nach Schein
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ten und die Wahrnehmung als auch die Gedanken verfugt (vgl. Sackmann, 2000, S.143ff.). Sackmann
und Gefiihle der Mitarbeiter und gelten somit als definiert Unternehmenskultur in diesem Ansatz als
Grundpramisse der Unternehmenskultur (vgl. ,die von einer Gruppe gemeinsam festgehaltenen
Schein, 2017, S.18f.). grundlegenden Uberzeugungen, die fiir die Gruppe
Der Unternehmenskultur teilt Schein eine funktio- insgesamt typisch sind. Diese grundlegenden Uber-
nale Eigenschaft zu, die Einfluss auf den Unterneh- zeugungen beeinflussen Wahrnehmung, Denken,
menserfolg und ,der Anpassung des UnternehmensHandeln und Fihlen der Gruppenmitglieder”
an seine Umwelt sowie der internen Integration (Sackmann, 2000, S.145f.).
[hat]* (Schmidt, 2004, S.30). Die Kultur eines Un- Unternehmenskultur ist somit ein kollektives Pha-
ternehmens kann laut Schein daher als die gemein-nomen, dass zum Zeitpunkt der Grindung entsteht
samen Grundpramissen verstanden werden, welcheund sich durch die Erfahrung der Organisationsmit-
die Organisationsmitglieder als bindend ansehen und glieder sowie die Anpassung an interne und externe
dementsprechend an neue Mitarbeiter weitergebenHerausforderungen stéandig weiterentwickelt. Wah-
(vgl. Schein, 1995, S.25). rend Anfangs das Verhalten in einem Unternehmen
Sonja A. Sackmann hingegen basiert ihr Unter- als unterdeterminiert gilt, entstehen im Laufe der
nehmenskulturkonzept auf den anthropologischen Zeit Routinen, aus denen sogenarimstund worst
Definitionsansatzen des Kulturbegriffs. Demnach practice Beispiele abgeleitet werden kénnen. Hierbei
versteht Sackmann Kultur alglie der Gesellschaft werden erfolgreiche Problemlésungen als best prac-
zugrunde liegenden Organisationsprinzipien. Sie ist tice Beispiele weitergegeben, wahrend Problemlo-
eine Art kognitive Landkarte, der sich ihre Mitglie  sungen, die nicht zum gewiinschten Effekt gefihrt
der zur Orientierung bedienen. Diese Orientierungs- haben, als worst practice Beispiele, sogenannten
hilfe beeinflusst maf3geblich die Wahrnehmung, das dont’'s in den Kdpfen der Organisationsmitglieder
Denken, Fihlen und Handeln der Kulturmitglieder* abgespeichert werden. Jedes Organisationsmitglied
(Sackmann, 2000, S.143). kann neue Ideen zur Entwicklung der Unterneh-
Sackmann hélt ebenfalls fest, dass jedes Unter- menskultur einbringen. Diese kénnen vom Kollektiv
nehmen Uber eine Unternehmenskultur verflgt, die entweder akzeptiert oder verworfen werden (vgl.
zum Zeitpunkt der Unternehmensgriindung entsteht Sackmann, 2000, S.146). Die Unternehmenskultur
und sich fortan weiterentwickelt (vgl. Sackmann, kann somit als ,sozial konstruiert und verhandelt"
2004, S.24). (Sackmann, 2000, S.146) beschrieben werden. Un-
Die unterschiedlichen Definitionen der Unterneh- ternehmenspraktiken werden durch Routine und
menskultur teilt Sackmann in drei unterschiedliche wiederholtes Auftreten automatisiert und bestimmen
Ansatze auf, dem Variablenansatz, dem Metaphern- somit das Denken, Verhalten und Handeln der Orga-
ansatz und dem dynamischen Konstruktansatz. Der nisationsmitglieder (vgl. Sackmann, 2000, S.153).
Einfluss der Umwelt und somit die Entwicklung und Im Gegensatz zu Schein, teilt Sackmann die ein-
Gestaltung der Unternehmenskultur, werden sowohl zelnen Elemente der Unternehmenskultur in vier
im Variablenansatz als auch im Metaphernansatz unterschiedliche Ebenen auf, bei der die grundlegen
vernachlassigt (vgl. Sackmann, 2000, S.145). den Uberzeugungen die Kernkomponente ausma-
Diese Aspekte werden in dem von Sackmann pra- chen. Wahrend diese Uberzeugungen nur schwer
ferierten Ansatz (vgl. Schmidt, 2004, S.33), dem erkennbar sind, gelten die gezeigten Werte und-Arte
dynamischen Konstruktansatz, bertcksichtigt. Un- fakte als sichtbar und erfassbar. Diese sind dénnoc
ternehmen sind demnach zielorientierte Systeme, die schwer greifbar, denn sie sind ,in ihrer konkreten
sich von ihren Wettbewerbern abgrenzen wollen, um Bedeutung fur ein Unternehmen schwierig zu inter-
somit ihren Erfolg zu garantieren. Die Unterneh- pretieren“ (Sackmann, 2006, S.4). Die grundlegen-
menskultur ist somit ein komplexes und dynami- den Uberzeugungen sind somit unbewusst, steuern
sches Konstrukt, das durch Interaktionsprozesse aber das Denken und Verhalten der Organisations-
entsteht und aus unterschiedlichen sichtbaren undmitglieder. Die an die Offentlichkeit kommuniziente
unsichtbaren Elementen besteht. Diese ElementeWerte zeigen die aul3ere Haltung des Unternehmens,
beeinflussen das Denken und Handeln der Organisa-die nicht zwingend mit den intern gelebten Werten
tionsmitglieder, weshalb das Unternehmen sowohl Ubereinstimmen (vgl. Sackmann, 2006, S.4).
eine Kultur ist und gleichzeitig auch Uber eine tkiul
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»Bei erfolgreichen Unternehmen sind die Identitat,
der Unternehmenszweck, die Mission bzw. die Werte
kommuniziert und damit innerhalb und auflerhalb
des Unternehmens bekanriBackmann, 2006, S.8).

Die Unternehmenskommunikation

Kommunikation gilt mittlerweile als eines der
wichtigsten Bestandteile und Aufgabenbereiche

eines Unternehmens. Professionelle und strategische

Kommunikation erméglicht den Aufbau und die
Pflege der Beziehungen zu den internen und exter-
nen Stakeholdern eines Unternehmens (vgl. Zerfaf3
2014, S.1f). Trotz dieser stetig wachsenden Rele-
vanz ,mangelt es vielfach an einem umfassenden
Verstdndnis der Unternehmenskommunikation®
(Zerfal3, 2014, S.21).

Die Massenkommunikation ist eine Form der ex-
ternen Unternehmenskommunikation. Hierbei wer-
den Botschaften an eine grof3e Anzahl an Menschen
Uber sogenannten Massenmedien vermittelt (vgl.
Maletzke, 1963, S.32).

Die externe Unternehmenskommunikation ermog-
licht die Vermittlung der Unternehmenskultur an die
Konsumenten. Wahrend di€CO Perspektivedie
Unternehmen al&ommunikationssystemesrstehen
(vgl. Schoeneborn, Wehmeier, 2014, S.412ff), fo-
kussiert sich dieser Artikel auf den Pragmatismus,
mithilfe dessen die Unternehmen &ledeutungsge-
neratoren aufgegriffen werden koénnen. Hierbei
kommunizieren Unternehmen mithilfe von Symbo-
len, deren Bedeutung von den externen Rezipienten
interpretiert wird (vgl. Rommerskirchen, 2016, S.1)

Um die Unternehmenskommunikation besser zu
verstehen, untersuchen Schmid und Lyczek die Rolle
der Kommunikation fur die Wertschépfung von
Unternehmen auf der Grundlage der symbolischen
Bedeutung von Dingen (vgl. Schmid/Lyczek, 2007,
S.7). Hierbei ist insbesondere d@ragmatismus

bezeichnet Peirce alSemiose Hierbei dient das
Zeichen in der Kommunikation als Mittel, Objekt
und, da es eine Bedeutung in sich birgt, ebenéddls
Interpretant. In deGemiosewird ein Zeichen somit

zu einem Symbol, dessen Bedeutung durch die Inter-
pretation der Kommunikationsteilnehmer entsteht
(vgl. Peirce, 2000, S.204).

.Ein Zeichen ist ein Ding, das dazu dient, ein Wiss
von einem anderen Ding zu vermitteln, das es, wie
man sagt, vertritt oder darstellt. Dieses Ding nenn
man Objekt des Zeichens. Die vom Zeichen hervor-
gerufene ldee im Geist, die ein geistiges Zeichen
desselben Objekts ist, nennt man den Interpretanten
des Zeichens{Peirce, 2000, S.204).

Um die Unternehmen als Bedeutungsgeneratoren
zu verstehen bezieht sich Jan Rommerskirchen auf
den Pragmatismus und betrachtet die Theorie Ansat-
ze von Herbert Blumer, Robert Brandom und Pierre
Bourdieu. Hierbei liegt der Fokus der Unterneh-
menskommunikation auf der Verwandlung von Zei-
chen, Handlungen und Dingen zu Symbolen (vgl.
Rommerskirchen, 2016, S.10 ff.).

Blumer untersucht in seiner Theorie d&amboli-
schen Interaktionismudie Bedeutung der symboli-
schen Welt fur die Kommunikation. Hierbei definiert
er drei Pramissen, auf denen der symbolische Inter-
aktionismus beruht. Die erste Pramisse hélt festsd
Menschen gegenubddingen handeln, die fir sie
eine Bedeutung beinhaltet. Die zweite Pramisse
besagt, dass die Bedeutung in gezialen Interakti-
on zu den Mitmenschen entsteht, wéhrend die dritte
Pramisse darauf hinweist, dass die Bedeutung das
Ergebnis einesnterpretativen Prozessest. Dinge
kénnen laut Blumer hierbei entweder physikalische,
soziale oder abstrakte Objekte darstellen. Die Vo-
raussetzung fur die Erkennung von Bedeutung und
somit fur eine erfolgreiche Kommunikation ist die

genauer zu betrachten. Charles Sanders Peirce g”tgegenseitige Rolleniibernahme. Hierbei achtet man

als Begrinder des Pragmatismus, welcher vom grie-
chischen Begriff dePraxis (Handlung) abgeleitet
wurde und auf den von Kant bereits verwendeten
Begriff desPragmatismusaufbaut (vgl. Rommers-
kirchen, 2014, S.149 f.)In diesem Sinne versteht
Pierce unter Pragmatismus eine Wissenschaft, die
die Empirie als Grundlage der praktischen Vernunft
in einer Welt der Kontingenz anerkenrfRommers-
kirchen, 2014, S.150).

Den Prozess, in dem ein Zeichen einen Sachver-
halt und die Interpretation dessen zusammenfuhrt,

110

darauf, wie andere Menschen einem selbst gegen-
Uber in Bezug auf diese Dinge handelRtir den
symbolischen Interaktionismus sind Bedeutungen
daher soziale Produkte, sie sind Schépfungen,rdie i
den und durch die definierenden Aktivititen mitei-
nander interagierender Personen hervorgebracht

werden“(Blumer, 1981, S.83).

Bereits George Herbert Mead stellte fest, dass Zei-
chen eine universelle Bedeutung besitzen, wahrend
sich die signifikanten Symbolén der Sozialisation

innerhalb einer Gesellschaft entwickeln (vgl. Mead,
1973, S.130). Somit kann fir die Unternehmens-
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kommunikation festgehalten werden, dass bedeu- Die Unternehmenskulturelle Bedeutung
tungsvolle Symbole durch die Interaktion der Orga-
nisationsmitglieder mit der Gesellschaft und der
jeweiligen Interpretation der Dinge entstehen. Bies

bilden dann wiederum die Grundlage fur das soziale
Handeln innerhalb einer Gesellschaft (vgl. Rom-
merskirchen, 2016, S.12).

Die empirische Forschung erméglichte die weitere
Beantwortung der Forschungsfrage, indem die Be-
deutung der Kommunikation der Unternehmenskul-
tur fur die Konsumenten genauer betrachtet wurde.
Hierbei wurde eine qualitative Forschungsmethode

i und somit ein induktives Forschungsverfahren an-
Das Kontofllhrungsmodell von Brandom verdeut- - . .
. B ) o ] gewendet. Mithilfe der Dateninterpretation wurden
licht das Verstandnis von Kommunikation als soziale

_ L . . die Forschungsergebnisse in Form einer allgemeinen
Handlung. Hierbei spielt insbesondere die Zuschrei- .
. . i . Theorie dargestellt.
bung normativer und deontischer Status eine wichti- . .
R oo Die Forschung wurde anhand von zwei Gruppen-
ge Rolle fiur die interpersonelle Kommunikation: . : N .
- o diskussionen durchgefiihrt. Diese Datenerhebungs-
Wechselseitiges Verstehen und Kommunikation

ha q b d G sch " in d methode kann als eine bestimmte Form des Inter-
angen_ avon _a " ass e?,prac sparﬂner N G€T iewverfahrens bezeichnet werden. Aufgrund der
Lage sind, zweierlei Kontenbiicher zu fuhren, dass

A ) Tatsache, dass die beiden Gruppen bewusst ausge-
sie sich zwischen dem Standpunkt von Sprecher und

i , B wahlt wurden, handelt es sich hierbei um ein soge-
Hoérer hin- und herbewegen kénreriBrandom,

_ nanntestheoretical sampling(vgl. Lamnek, 1995,
2000, S.818; vgl. Rommerskirchen, 2011, S.146ff.). o - i . .
. P o S.149f). Die jeweiligen Gruppen kdnnen einerseits
Fur die Unternehmenskommunikation ist insbe-

d die Zuschreib i Einstel der Generationen Yund andererseits d&eneration
Ison ere die UZC re|_ tng (;/on Ir|10r:1&;t|ven msg— Z zugeordnet werden. Somit besteht die erste Grup-
ungen gegenu er_ eiher _ese schait von _gro er pendiskussion aus Teilnehmern, die zwischen 1988
Bedeutung, denn diese beeinflussen letztendlich den

} B ) und 1993 geboren wurden und kann somit der Gene-
normativen Status gegeniber einem Unternehmen. _ .. . .
- ) ) ) - ) ration Y zugeordnet werden. Die zweite Gruppen-
Die normative Einstellung stellt die Position einer

) } ) ~diskussion besteht aus Vertretern der Generation Z,
Person in einer Gesellschaft dar, denn ,[h]iermit

T ) T . geboren zwischen 2002 und 2003. Es wurde sich
[wird] Uber die subjektive Zuerkennung der Inklusi- . . .
- ] ) bewusst daftr entschieden, Gruppenkonstellationen
on oder Exklusion entschieden* (Rommerskirchen,

2016. S.12 mit Teilnehmern auszuwahlen, die sich bereits vor
T ) i o . der Untersuchung kannten und somit auch auf3erhalb
Bourdieu behauptet, dass die Kommunikation mit N .
. ) i o . der Forschungssituation personlichen Kontakt haben.
Menschen Uber ihren Habitus sowie die Differenzie-

T I Nach Lamnek kann gesagt werden, dass sich in die-
rung der unterschiedlichen Kapitalien innerhalb und

, o , ser Forschung fir eineomogeng nattrliche und
auB3erhalb eines Unternehmens ermdglicht wird (vgl. . . .

) ~ .7 Y 7" kohasive Gruppenkonstellation entschieden wurde
Rommerskirchen, 2016, S.12f.). Kommunikation ist

o ) (vgl. Lamnek, 1995, S.149f.).
somit nicht nur innerhalb, sondern auch auf3erhalb . . . .
) o Damit aus den Daten der Gruppendiskussionen ei-
einer Gesellschaft realisierbar.

Unt h K5 q h als Bedeut ne allgemeine Theorie entwickelt werden konnte,
niernenmen konnen demnach ais BEAeUIUNGSsYS~,je dieGrounded Theoryls Auswertungsmetho-

teme verstanden werden, die sich auf die Bedeutungde der Forschungsergebnisse verwendet (vgl

von Dlng(_en du_rch Interpretation fokussiert. Die Strauss/Corbin, 1996, S.9f.). Durch dadfene
Interpretation, die das Erkennen der Bedeutung von __. . . .
axiale und selektiveKodieren wurde diaunterneh-

Dingen ermdglicht, findet somit innerhalb symboli- menskulturelle Bedeutungls Kernkategorie und

scher Interkationen statfiKorporative Kommunika- . . . .
o i . o . somit als Phanomen dieser Forschung herausgearbei-
tion ist demzufolge eine soziale Praxis mit denh Zie . . . ;

tet. Im Sinne des axialen Kodierens konnten eirzeln

‘fber relevante Symbole p(?smve Haltu.ngen.(norma- Subkategorien der Kernkategorie untergeordnet und
tive Status beziehungsweise normative Einstellun- . .
somit in Bezug zueinander gesetzt werden.

Igebn) undlfur?ehor{/%k?t (dheontlsche Sta’i:.s) N dden Das allgemeine Verstandnis der Unternehmenskul-
AGk enswe ;'C en. ha ;ne mungsperzp; ggn er tur stellt somit dieUrsacheder unternehmenskultu-
teure (doxastische Status) zu schaff¢Rom- rellen Bedeutung dar. Die Definitionen des Unter-

merskirchen, 2016, S.13). nehmenskulturbegriffs der Diskussionsteilnehmer
wiesen hierbei Ahnlichkeiten mit den zahlreichen
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Definitionsansétzen der theoretischen Grundlage auf
Hierbei wurden insbesondere die durch das Unter-

Bei der Wahrnehmung unternehmenskultureller
Bedeutung haben rationale und emotionale Aspekte

nehmen festgelegten Werte als gréf3ter Bestandteil von Alternativangeboten einen gré3eren Einfluss auf

der Unternehmenskultur verstanden, die das Verhal-

ten und Handeln der Mitarbeiter pragt.

Der Kontext und die intervenierende Bedingung
bezlglich der Auspragung der unternehmenskulturel-
leren Bedeutung stellen einerseits die Ubereinstim-
mung der festgelegten und kommunizierten Unter-
nehmenskultur mit der wahrgenommenen Unter-
nehmenskultur und andererseits die Berucksichti-
gung von Alternativangeboten dar.

Die daraus folgendeHandlungsstrategiehangt
somit von dem Kontext und der intervenierenden
Bedingung ab. Herrscht eine groRBe Ubereinstim-
mung der kommunizierten und wahrgenommenen
Unternehmenskulturen, kann dies einen positiven
Einfluss auf das Konsumverhalten haben. Eine ge-
ringe Ubereinstimmung kann den Konsum wiederum
negativ beeinflussen. Hinzukommend kénnen auch
rationale oder emotionale Aspekte einen Einfluds au

das Konsumverhalten. Es existiert zwar ein normati-
ver Status fur ein Unternehmen, dennoch wird hierzu
kein deontischer Status und somit keine Bindung an
das Unternehmen aufgebaut. Dieser Konsumtyp
nimmt die Unternehmenskultur zwar wahr, lasst sich
von dieser aber nur kurzzeitig beeinflussen undhkan
somit als wahrnehmender Konsumeriiezeichnet
werden.

Hat die Unternehmenskultur keinen Einfluss auf
das Konsumverhalten, etabliert sich der sogenannte
ignorierende Konsumentler die unternehmenskul-
turelle Bedeutung ignoriert. Dieser baut keinen-nor
mativen Status gegeniiber dem Unternehmen und
dessen Kultur auf und lasst sein Konsumverhalten
durch rationale und emotionale Alternativangebote
bestimmen.

Wahrend die Berlicksichtigung und die Ignoranz
unternehmenskultureller Bedeutung zwei extreme

das Konsumverhalten haben. Dies fuhrt dazu, dassund sich gegenuberstehende Positionen darstellen,

Alternativangebote berlicksichtigt werden und die
Unternehmenskultur nur zu einer kurzfristigen oder
zu keiner Verhaltensanderung der Konsumenten
fahrt.

Die Konsequenzes veranderten Konsumverhal-
tens stellt somit die Entwicklung unterschiedlicher
Konsumententypen dar. Durch die Betrachtung der
Kernkategorie und ihrer Subkategorien kdnnen somit
drei unterschiedliche Modelle der unternehmenskul-
turellen Bedeutung entwickelt werden. Hierbei wird
zwischen derBerucksichtigung der Wahrnehmung
und der Ignoranz unternehmenskultureller Bedeu-
tung unterschieden.

Berucksichtigt der Konsument die unternehmens-
kulturelle Bedeutung bei Konsumentscheidungen,
kann dies bei vorhandener Ubereinstimmung der
kommunizierten und wahrgenommenen Unterneh-
menskultur zu einem positiven normativen Status
und somit zur Entwicklung eines deontischen Status
fuhren, welche eine Bindung an das Unternehmen
ermoglicht. Bei geringer Ubereinstimmung wird der
normative Status und somit der Konsum negativ
beeinflusst und die Bindung an das Unternehmen
sowie der deontische Status I6sen sich auf. Als-Kon
sequenz entsteht somit ein sogenanbégticksichti-
gender Konsumentder sich durch die Unterneh-
menskultur und die Kommunikation dieser beein-
flussen lasst.

112

kann die Wahrnehmung unternehmenskultureller
Bedeutung als die Mitte dieser beiden extremen
Ansichten betrachtet werden. Der sogenannte wahr-
nehmende Konsument lief3 sich hierbei in den Grup-
pendiskussionen am haufigsten wiedererkennen. So
waren viele Diskussionsteilnehmer der Meinung sich
fir die Unternehmenskultur zu interessieren und
konnten auch einige der festgelegten Unterneh-
menswerte in den Werbeanzeigen der jeweiligen
Unternehmen wiedererkennen, doch beeinflusste
dies ihr Konsumverhalten nur in geringen Malen
und fur einen kurzen Zeitraum.

Die Unternehmenskultur und der Kon-
sument

Der Begriff Unternehmenskultur etablierte sich
gegen Ende der 70er Jahre und wurde fortan zum
Thema vielfaltiger Studien und zahlreicher Untersu-
chungen. Hierbei wurde er als ein wichtiger Eindlus
faktor des Unternehmenserfolgs herausgearbeitet.
Neben den harten Faktoren wie die Unternehmens-
strategie, zahlen unternehmenskulturelle Aspekte
wie die Mitarbeiterfihrung und die Unternehmens-
werte zu den weichen Erfolgsfaktoren eines Unter-
nehmens (vgl. Homma, Bauschke, 2010, S.15).

Die meisten Forschungsansatze konzentrieren sich
bei den Untersuchungen der Unternehmenskultur auf
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deren Auspragung innerhalb des Unternehmens. Im Sinne deiGrounded Theorwurde die unterneh-
Aspekte wie die Definition von Unternehmenswer- menskulturelle Bedeutung als Phanomen der Daten-
ten, das Verhaltnis der Mitarbeiter und der Eirdlus ergebnisse der Gruppendiskussionen herausgearbei-
auf die Mitarbeitergesundheit sind hierbei Schwer- tet. Hierbei stellte sich die Wahrnehmung unterneh-
punkte der Untersuchungen (vgl. Badura, et. al., menskultureller Bedeutung als Mitte zwischen den
2016; Breitschopf, Rump, 2016; Leif, Meifert, beiden extremen Ansichten der Berucksichtigung
Sackmann, 2011)Die externe Kommunikation der und Ignhoranz unternehmenskultureller Bedeutung
Unternehmenskultur und insbesondere ihr Einfluss dar. Der sogenannte wahrnehmende Konsument lasst
auf die Konsumenten werden vielfach nicht beriick- sein Konsumverhalten nur kurzzeitig durch die Un-
sichtigt. Die Forschungsfrage dieser Arbeit lautet ternehmenskultur beeinflussen. Andere emotionale
darauf aufbauend: Inwieweit ist die Kommunikation und rationale Aspekte werden hierbei als wichtiger
der Unternehmenskultur wichtig fur die Konsumen- eingestuft und lassen die unternehmenskulturelle
ten und inwiefern beeinflusst diese den allgemeinen Bedeutung in den Hintergrund rticken.
Konsum? Die Beantwortung der Forschungsfrage erméglicht

Eine holistische Betrachtung des Phanomens Un- gleichzeitig die Entwicklung von Vorschlagen zu-
ternehmenskultur bieten die unterschiedlichen Sys- kinftiger und weiterfihrender Forschungsansatze
tematisierungsversuche von Schein und Sackmann.zum Thema Unternehmenskultur und ihre Bedeutung
Der Systematisierungsversuch von Sackmann gilt fir die Konsumenten. Da es sich in dieser Arbeit um
hierbei als ausschlaggebender Ansétzdie Unter- eine qualitative Forschung und eine induktive For-
suchung der unternehmenskulturellen Bedeutung auf schungsmethode handelt, wurde aus den Aussagen
Konsumentenseite. Denn Sackmann berucksichtigt einzelner Personen innerhalb einer Gruppendiskussi-
nicht nur die interne Unternehmensperspektive und on eine allgemeine Theorie aufgestellt. Da es sich
den Einfluss der Unternehmenskultur auf die Mitar- bei diesen Einzelwahrnehmungen aber dennoch um
beiter, sondern fugt den Einfluss der Umwelt sowie Ausnahmen handeln kann, kénnte ein weiterer For-
die Kundenorientierung als wichtige Aspekte der schungsansatz eine quantitative Untersuchung der
Unternehmenskultur hinzu (vgl. Sackmann, 2006, entwickelten Theorie darstellen (vgl. Sanberg, 2013
S.6 ff.). S.34f). Hierbei kénnte mithilfe der deduktiven For

Die externe Unternehmenskommunikation ermdég- schungsmethode die hierbei entwickelte Theorie
licht die Vermittlung der Unternehmenskultur an die Uberpruft werden. Anhand von quantitativen Daten-
Konsumenten. Wéahrend di€CO Perspektivedie erhebungsmdglichkeiten wie Online Fragebdgen,
Unternehmen als Kommunikationssysteme versteht kbnnte somit die Existenz sowie die Haufigkeit des
(vgl. Schoeneborn, Wehmeier, 2014, S.412ff.), wird Auftretens der drei Modelle unternehmenskultureller
fur die Beantwortung der Forschungsfrage der An- Bedeutung genauer analysiert werden. Hierbei konn-
satz genauer betrachtet, der Unternehmen als Bedeute herausgearbeitet werden, ob die beiden extremen
tungsgeneratoren erkennt. Hierbei kommunizieren Ansichten, der Berlicksichtigung sowie der Ignoranz
Unternehmen mithilfe von Symbolen, deren Bedeu- unternehmenskultureller Bedeutung wirklich existie-
tung von den externen Rezipienten interpretierdwir ren, oder ob sich der Grof3teil an Konsumenten als
(vgl. Rommerskirchen, 2016, S.10ff.). wahrnehmende Konsumenten darstellt.

Somit kann angenommen werden, dass Unterneh-
men ihre Unternehmenskultur nach Aul3en kommu-
nizieren um einerseits Bedeutung zu schaffen und
andererseits die richtige Interpretation dieser auf Literaturverzeichnis
Konsumentenseite zu beeinflussen. Im Sinne des Badura, B., et. al. [2016]
Kontofthrungsmodells von Brandom kann die Fehlzeiten-Report 2016: Unternehmenskultur und Ge-
Kommunikation der Unternehmenskultur somit den sundheit - Herausforderungen und Chancen, Berlin

2016.
normativen Status der Konsumenten sowohl positiv Berkel, K./Herzog, R. [1997]

als auch negativ beeinflussen (vgl. Brandom, 2000). Unternehmenskultur und Ethik, in: Bienert, W./Crisgid
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