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Jan Rommerskirchen: Autos, Autonomie und Algorithmen

Autonome Autos versprechen eine bessere und siehgoikunft: entspanntes und unfallfreies Fahrennée
Verletzten und Getéteten mehr auf unseren StraBienZweifel an dieser Vision sind jedoch gewachsed
immer mehr Kritiker fragen, wie autonome Autos itema-Situationen entscheiden sollen, wer lebeati da
und wer sterben muss. Soll dieses ethische Probtenden Nutzern autonomer Autos, von ihren Heestell
oder von der Politik entschieden werden? Eine dahie Prifung dieses Problems kann nur zu einembiige
kommen: Es wird auch in Zukunft keine autonomensAgében. Der ethische Preis, den wir fir den variire
chen Fortschritt zu zahlen hatten, ware unserelteitiund die menschliche Autonomie.

Die Digitalisierung soll das Fahren von Autos revo- und beginnt mit Stufe vier, bei der das Auto dauer-
lutionieren. Autonome Autos sollen es den Nutzern haft die Fihrung der Fahrt ibernimmt, und endet mit
ermoglichen, wahrend der Fahrt zur Arbeit die Zei- Stufe finf, in der der Nutzer nur das Ziel bestimmt
tung zu lesen und Kaffee zu trinken und auf dem und das System startet (vgl. Ethik-Kommission,
Weg in den Urlaub mit den Mitfahrern Ausflige zu 2017, S. 14).
planen oder zu schlafen. Vor allem aber soll das Die Hoffnungen auf eine sichere und sorgenfreie
Autofahren sicherer werden. Autonome Autos Uber- Mobilitat durch den technischen Fortschritt sind au
schreiten keine Geschwindigkeitsvorschriften, unter Seiten der Autofahrer vermutlich ebenso grof3 wie
schreiten keine Sicherheitsabstdnde und sind nie die Hoffnungen der Autohersteller und ihrer Zuliefe
abgelenkt oder mude. Euphorisch behauptet die rer auf wachsende Umsétze. Die Politik unterstiitzt
Bundeskanzlerin Angela Merkel im Juni 2017, dass die Entwicklung, sie hofft ebenfalls auf Vorteilér f
man in zwanzig Jahren eine Sondererlaubnis bean-ihre Birger, sinkende Belastungen der Infrastruktur
tragen musse, wolle man sein Auto selbst fahren und der Umwelt sowie steigende Einnahmen der
(vgl. Grossarth, 2017). einheimischen Industrie. Angesichts so vieler Hoff-
Der technische Fortschritt kdnnte nicht nur Staus nungen auf eine bessere Zukunft muss aber die Frage
und Schadstoffemissionen reduzieren, er kénnte auchan die Ethik erlaubt sein, ob aught ist, was mach-
helfen, die meisten Unfalle im StraBenverkehr zu bar sein soll.
vermeiden. Im Jahr 2016 nahm die Polizei in
Deutschland 2,6 Millionen Unfélle auf, dabei wurden
fast 400.000 Menschen verletzt und mehr als 3.000 Die Hoffnung, dass technischer Fortschritt das Le-
Menschen getétet (vgl. Statistisches Bundesamt, ben der Menschen verbessert, ist so alt wie die
2017). In der Europaischen Union starben im ver- Menschheit selbst. Die Frage, welche Gefahren da-
gangenen Jahr 25.500 Menschen durch Verkehrsun-mit einhergehen, aber auch. Eine der bekanntesten
falle (vgl. European Commission, 2017), weltweit klassischen griechischen Mythen handelt vom Tita-
sind es rund 1,25 Millionen Menschen (vgl. WHO, nen Prometheus. Nach einem Streit mit dem tyranni-
2017). Die Ursachen waren in Deutschland zumeist schen Géttervater Zeus verbietet dieser den Men-
Fahrfehler beim Abbiegen oder ein zu geringer Ab- schen den Gebrauch des Feuers. Prometheus, der die
stand zum Vorausfahrenden. Zumeist also Ursachen,Menschen als seine Schiitzlinge betrachtet, wider-
die autonome Autos wahrscheinlich vermieden hat- setzt sich dem Verbot und bringt das Feuer zu den
ten. Menschen — und damit beginnt die menschliche
Dabei gibt es mehrere Stufen der Autonomie von Zjvilisation, die Nutzung und die Beherrschung der
Autos: Auf der ersten Stufe helfen Assistenzsysteme Natur durch die Technik. Der erziirte Goéttervater
beim Einhalten der Geschwindigkeit oder des Ab- |4sst Prometheus zur Strafe fiir seinen Frevel @ ei
stands, auf der zweiten Stufe kénnen Autos selbst- Felswand im Kaukasus ketten, wo ein Adler immer
standig die Fahrspur halten oder einparken, auf der wieder von seiner Leber fressen soll, die sich dana
dritten Stufe auch selbststandig Spurwechsel und standig wieder erneuert. Prometheus, dessen Name
Uberholvorgénge durchfiihren. Das vollautomatisier- mit ,der Vorausdenkende‘ Ubersetzt werden kann,
te Fahren macht den Fahrer zum Nutzer eines Autoswill das Gute tun und wird dafiir hart bestraft. Der

Der Prometheus
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Titan wird somit zum mythologischen Topos eines
ambivalenten Helden: Einerseits ist er emutiger

Rebell, der sich der Unterdriickung widersetzt und
die Menschen befreit, andererseits ist er jedooh ei
gescheiterterHeld, da er die Menschheit mit den
neuen und geféhrlichen Moglichkeiten der Technik
allein lasst. Die Gefahren der Instrumentalisierung
der Technik fur Gewalt und Krieg vorauszudenken,
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umdenken: ,Was der Mensch heute tun kann und
dann, in der unwiderstehlichen Ausibung dieses
Kdnnens, weiterhin zu tun gezwungen ist, das hat
nicht seinesgleichen in vergangener Erfahrung"
(ebd.). Wenn die Menschheit sich nicht selbst durch
einen Knopfdruck vernichten solle, dann, so Hans
Jonas, misse sie ihren rastlosen Antrieb ziigein ler
nen und ein Prinzip der Verantwortung und des ver-

ist ihm nicht gelungen. antwortlichen Handelns fiur sich und die Natur ak-
Einige Jahrhunderte spéter verbringen vier junge zeptieren. Der neue ethische Imperativ laute daher:
Freunde einen regnerischen Sommer am Ufer des,Handle so, daR die Wirkungen deiner Handlungen
Genfer Sees. Um sich die Zeit zu vertreiben, be- vertraglich sind mit der Permanenz echten menschli-
schlieBen sie, dass jeder von ihnen eine Schauergechen Lebens auf Erden” (a. a. O, S. 36).
schichte aufschreibt und diese den anderen erzahlt. In der Wirtschafts- und Unternehmensethik wur-
Die bekannteste Geschichte, die in diesem Sommerden Jonas’ Warnungen und sein radikaler 6kologi-
entsteht, stammt von der damals 19-jahrigen Mary scher Imperativ in den 1980er Jahren lebhaft disku-
Shelley und wurde zwei Jahre spéater, im Jahr 1818, tiert und dann durch Wirtschaftsthemen und Finanz-
unter dem TitelFrankenstein, oder der moderne krisen wieder verdréangt. Die Frage, wie das ge-
Prometheusverdffentlicht. Im Roman erzahlt die winschte wirtschaftliche Wachstum und ein mégli-
Autorin die Geschichte von Viktor Frankenstein, der cher Fortschritt mit einer hierfiir notwendigen Scha
aus Neugier und Begeisterung fur die Entdeckungen digung der Natur vereinbar sein kénnen, war und ist
der modernen Naturwissenschaft einen besserendrdngender als die fundamentale Reflexion des Han-
Menschen schaffen will: ,Eine neue Menschengat- delns. Prometheus hofft weiterhin darauf, dass sich
tung wirde mich als ihren Schopfer und Entdecker dauerhaft gute Folgen aus der bloRen Absicht erge-
preisen; viele gliickliche und vortreffliche Gescf@p  ben, gut zu handeln.
wilrden mir ihr Leben verdanken“ (Shelley, 1986, S. _
70). Zwar will das geschaffene Wesen freundlich Das Dilemma

und hilfreich sein, doch es verbreitet nur Angsdl un Diese Hoffnungen auf die segensreichen Friichte
Schrecken. Aus dem besseren Menschen wird des Fortschritts finden sich fraglos auch bei detr E

schicksalhaft ein Damon, der all jene tétet, di&-Vi  wicklung des autonomen Autos. Aber auch hier gibt
tor Frankenstein nahestehen, und sich schlieSlish a es Konsequenzen, die bedacht werden sollten. Ein

Verzweiflung selbst verbrennt. Auch Viktor Fran- ethisches Problem, welches bereits mehrfach disku-
kenstein, der moderne Prometheus, wollte das Gutetiert wurde, steht auch hier im Zentrum der Uberle-

schaffen und sah nicht die Gefahren seines Tuns. gungen (vgl. Lin, 2013): Im Wesentlichen handelt es
Die Figur des Prometheus wurde zum Urbild eines sich dabei um eine aktualisierte Form eines klassi-
Menschen, den sein Wissens- und Forschungsdrangschen Dilemmas, welches alsolley-Dilemmaoder
ins Unheil stirzen. Aus Hybris will er schaffen,sva  weichensteller-Problem bekannt ist (vgl. Foot, 1967
ihm mdglich ist — ohne die Konsequenzen fur sich Thomson, 1976 und Thomson, 1985). In diesem
selbst und andere zu bedenken. Der Philosoph HansGedankenspiel rast ein fiihrerloser Zug auf eine
Jonas stellte den Prometheus in den 1980er JahrerGruppe von Menschen zu. Der Zug kénnte jedoch
deshalb ins Zentrum seiner Wirtschaftsethik und auf ein Nebeng|eis umge|eitet werden, wo er sehr
warnte, dass die technischen Entwicklungen zum wahrscheinlich einen einzelnen Menschen, der sich
Untergang der Menschheit flihren konnten. Der dort auf den Gleisen aufhalt, téten wird. Soll man
~endgultig entfesselte Prometheus® (Jonas, 1984, S. den Zug auf das Nebengleis umleiten oder nicht?
7) habe sich am Ende des 20. Jahrhunderts zu einem Hinter dem grausamen Trolley-Problem lauert eine
Wesen mit nahezu unbegrenzter Macht Uber die grundsétzliche ethische Frage: Darf man einen Men-
Natur und die Technik entwickelt — doch kénne oder schen Schadigen oder gar tdten, um vielen anderen
wolle er immer noch nicht auf die Folgen seines Menschen zu helfen? Aus utilitaristischer Sicht ist

Handelns schauen. Angesicht der Art und des Um- jede Entscheidung ausschlieRlich davon abhangig, ob
fangs ihrer Macht missten die Menschen jedoch
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durch sie die Gesamtsumme der Freude maximiert opfern. Zwei von drei Probanden halten diese Ent-
und des Leids minimiert wird. Bei der Abwagung, scheidung zudem fiir moralisch richtig. In einem
ob man einen einzelnen Menschen téten darf, um Szenario, in dem die Befragten mit ihrer Famili& un
eine ganze Gruppe von Menschen zu retten, sprichtihren Kindern in einem solchen Fahrzeug sitzen,
vieles fur die Umleitung des Zuges. Fir die Deonto- sagen jedoch drei von vier Probanden, dass das auto
logen ist diese Entscheidung jedoch ethisch nicht nome Auto grundsatzlich seine Insassen schiitzen
zulassig, da man durch die Umleitung des Zuges sollte. Die meisten Befragten wirden es auch ableh-
einen Menschen aktiv toten wirde. In diesem Fall nen, wenn autonome Autos per Gesetz dazu ge-
wird das nachfolgende Geschehen kein Unfall sein, zwungen wirden, den Nutzer zu opfern — selbst,
sondern die vorsétzliche Tétung eines unschuldigen wenn dadurch zehn Menschenleben gerettet werden
Menschen durch eine bewusste Handlung. Aus deon-kénnten.
tologischer Sicht verbietet sich aber die Instrutaen Mit anderen Worten: Auch, wenn die meisten
lisierung eines Menschen fiir irgendeinen Zweck. Menschen eine utilitaristische Entscheidung allge-
Ubertragt man das ethische Dilemma auf autono- mein fiir moralisch richtig halten, wiirden sie diese
me Autos, so lautet ein mdgliches Szenario: Sall ei trotzdem faktisch ablehnen, sollte sich ihr eigenes
autonomes Auto - im Falle eines unvermeidlichen autonomes Auto derart verhalten oder verhalten
Unfalls - einen (1) einzelnen Fulgdnger am StralRen- missen. Die meisten Menschen begrifen zwar die
rand, eine (2) Gruppe von Ful3géngern auf der StralRetechnische Entwicklung und erkennen ihre Nutzen-
oder den (3) Nutzer des Autos tdéten? Nehmen wir vorteile, lehnen die utilitaristische Entscheidwaimgr
an, dass nur eine dieser drei Optionen zur Auswahl ab, wenn sie ihnen zum Nachteil gereicht. Fir die
steht, da der Unfall durch ein technisches Problem Autohersteller und den Gesetzgeber ist dieses Di-
der Bremsanlage oder durch Blitzeis nicht zu verhin lemma und die nur vermeintlich utilitaristische Mo-
dern und der Nutzer abgelenkt ist — fiir welche Opti ral der Trittbrettfahrer ein ethisches Problem.
on soll sich das autonome Auto nun entscheiden? Angesicht der Ergebnisse dieser Studie ergibt sich
Auch wenn eine derartige Situation auf den ersten aber auch fir die deontologische Position ein Prob-
Blick unwahrscheinlich anmutet, so ist sie doch lem. Von John Rawls stammt die kontrafaktische
keineswegs ausgeschlossen. Es gibt Probleme mitUberlegung eines Urzustands, in dem Gerechtig-
Bremsanlagen, es gibt Blitzeis und es gibt abgééenk keitsfragen vor einem Schleier des Nichtwissens
Fahrer. Letzteres wird in autonomen Autos vermut- entschieden werden sollen (vgl. Rawls, 1979). ést e
lich die Regel sein, und bei Millionen Autos und in dieser Situation fair, autonome Autos zu erlatibe
vielen Millionen Verkehrssituationen taglich, wende  Die Zustimmung oder Ablehnung wirde sicherlich
alle méglichen Formen von Unféllen weiterhin dro- stark davon abhangen, ob man sich als Nutzer oder
hen und vom Auto Entscheidungen verlangen. Auch als Passant entscheiden sollte. Da man aber genau
unwahrscheinliche Situationen werden friher oder dies, so die Idee von Rawils, nicht wissen soll,-wir
spater eintreten, und kaum jemand glaubt, daskein den sich die meisten Menschen vermutlich wieder
Unfalle mehr passieren werden. Die Versicherungs- gegen die Einfilhrung autonomer Autos entscheiden.
unternehmen prognostizieren in einem Bericht mehr Im Zweifelsfall ware die Ermdglichung einer lebens-
Unfélle in der Praxis des StraRBenverkehrs als man bedrohlichen Technik fiir die meisten Menschen
heute theoretisch vermutet und warnen sogar vor vermutlich ungerecht.
steigenden Kosten angesichts der hochpreisigen Der Philosoph Julian Nida-Rumelin erinnert an die
Technik (vgl. GDV, 2017). kantische These, dass Freiheit, Autonomie und Wr-
In einer US-amerikanischen Studie wurden die de eng miteinander verwoben sind (vgl. ausfiihrlich
drei zuvor beschriebenen Alternativen — das Auto Nida-Rimelin, 2014 und 2016). Ohne die Freiheit
tétet einen oder mehrere Passanten oder den Nutzer des Individuums, eine autonome Entscheidung fir
in mehreren Szenarien zur Wahl gestellt (vgl. (oder gegen) eine vernlinftige und begriindbare
Bonnefon, Shariff, & Rahwan, 2016). Grundséatzlich Handlung zu treffen, verléren Menschen ihre spezifi
begruf3ten die meisten Probanden ein utilitarisisch  sche Wirde. Wer Menschen dieser Freiheit beraube,
Verhalten autonomer Autos: Je mehr Menschen verletze ihre Menschenwirde. Autonome Autos
gerettet werden konnten, desto eher sollte das Auto sollen, wie Nida-Rumelin betont, aus der ,auffalli-
einen einzelnen Passanten oder auch den Nutzergen Naivitat der utilitaristischen Logik" (Nida-
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Rumelin, 2016) heraus eine Entscheidung ohne denaber bedeuten, dass AGAs jedes potentielle Risiko
Fahrer treffen. Die Software des vollautomatischen fur den Nutzer und die Mitreisenden minimieren und
Autos wirde dann aber verhindern, dass Menschendafir auch die Schadigung oder gar die Tétung von
eine freie Entscheidung fur eine Handlung treffen — Passanten akzeptieren wirden. Jedes AGA ware
und fiir diese Entscheidung dann auch die moralischedann fir jeden Menschen auf3erhalb des Fahrzeugs
Verantwortung tragen. Die ,praktischen Deliberatio- ein lebensgeféhrliches Risiko und die Birger wirden
nen durch ein Optimierungskalkil zu ersetzen" vermutlich sehr schnell ein Ende dieses Horrorszena
(ebd.), sei, so Nida-Rimelin, ein Verstol3 gegen die rios und ein generelles Verbot von AGAs fordern.
Menschenwirde. Assistenzsysteme in Autos waren Die Verantwortung dem Hersteller zu Ubertragen,
zwar hilfreich und sinnvoll, aber die Verantwortung verlangt eine komplexere Uberlegung. In einem
fur das Handeln und das Fahren eines Autos misstenersten Schritt stellt sich die Frage, ob sich blé-
beim Fahrer bleiben. steller auf einen Algorithmus einigen wirden. Soll-
ten sie sich fur die Préferenz Selbstschutz enische
den, wirde das zuvor genannte Horrorszenario ein-
treten. Dass sich die Hersteller darauf verstamgige

deontologischer Argumente stellt sich die Fragehnac den Nutzer nicht unter allen Umstanden zu schutzen,
der Verantwortung fir die Entscheidungen und Wurde vermutlich zu typischen Reaktionen des

Handlungen autonomer Autos. Faktisch ist der Be- Marktes fuihren: Auf einem Schwarzmarkt wirden

griff des autonomen Autos jedoch irrefilhrend, da da neu programmierte Chips angeboten, die den Schutz
Fahrzeug nicht autonom im Sinne einer Selbstge- des Nutzers gegen entsprechenden Aufpreis verspre-
setzgebung sein kann. Das Fahrzeug kann keinechen. Oder die Kaufer konnten diesen Schutz als
Entscheidungen aus sich selbst heraus generiesen, e€xklusive Sonderausstattung bei einigen Premium-

Die Verantwortung

Nach dieser ersten Prifung utilitaristischer und

ist und bleibt auf steuernde Algorithmen angewiesen
Daher wéare die Bezeichnung ,algorithmengesteuer-
tes Auto’ (AGA) zutreffender, als von einer ver-
meintlichen Autonomie zu sprechen.

Die Frage nach der Verantwortung verlagert sich
dadurch vom Fahrzeug auf den Algorithmus und
damit auf die Fragewer Uber die fundamentalen
Heuristiken bestimmt, die dessen Entscheidungen
zugrunde liegen. Die moglichen Entscheidungen
lauten: ,Wahle den geringstmoglichen Schaden
(Praferenz Abwaguny oder ,Schitze den Nutzer
und die Beifahrer Rraferenz Selbstschitz Im
ersten Fall muss der Algorithmus erkennen kénnen,
wie viele Verletzte oder Tote durch welches Fahr-
manover entstehen wuirden, im zweiten deutlich
weniger komplexen Fall nur jenes Fahrmandéver

marken erwerben. In jedem Fall waren Autos bald
wieder zumindespotentielle Mdrder denn es spielt
fur die Wahrnehmung der Passanten keine Rolle, ob
einige wenige oder alle Autos den Nutzerschutz
unter allen Umstanden praferieren wirden.

In einem zweiten Schritt stellt sich die grundgéatz|
che Frage nach der Verantwortung von Unterneh-
men: Woflr sind Unternehmen verantwortlich? Die-
se Frage wird seit Jahren in den Forschungsberei-
chen der Unternehmensethik mit den Schlagworten
Compliance, Corporate Citizenship oder Corporate
Social Responsibility untersucht. Aus guten Grinden
sind nicht nur die meisten auch in Deutschland- (bl
chen Termini, sondern auch die allermeisten Beitra-
ge hierzu aus dem angloamerikanischen Bereich.
Insbesondere in den Vereinigten Staaten von Ameri-

auswahlen, welches den Schaden am Fahrzeug unda sind diese Themen seit langem sehr popular und
an den Insassen minimiert. Die Entscheidung, ob dashierfir gibt es die erwahnten guten Grunde: Die
AGA die Praferenz Abwagung oder die Praferenz USA folgen auch auf diesen Feldern ihrer utilitéris
Selbstschutz wahlen sollen, kann von drei Gruppen schen Moral- und Rechtstradition und betrachten

getroffen werden: Vom Nutzer des Fahrzeugs, vom Unternehmen ganz pragmatisaiie natlrliche Per-
Hersteller oder von der Politik. sonen. Vor Gericht und in der Wahrnehmung der

Gabe man die Verantwortung in die Hande des Offentlichkeit sollen sich Unternehmen gesamthaft
Nutzers, so wiirden AGAs sehr wahrscheinlich im- hicht nur auf die Gewinnmaximierung fokussieren,
mer die Insassen schutzen. Wer wiirde ernsthaft sondern auch ihre Rolle adshisch verantwortliches
behaupten, dass Menschen bereit waren, sich fiurund rechtstreues Mitglied der Zivilgesellschaft be-

andere im StraBenverkehr zu opfern? Dies wiirde achten. Wer diese moralischen Erwartungen igno-
riert, muss am Ende spektakularer Gerichtsprozesse
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mit drastischen Geldstrafen rechnen, die das Unter- und Recht (vgl. Pfordten, 2005), die sich auchen d
nehmen zu zahlen hat: Die Autohersteller Toyota, Grundsatzentscheidungen der obersten deutschen
General Motors und Volkswagen sowie die Banken Gerichtshofe regelmaRig nachlesen lasst.
JP Morgan, Bank of America und die Deutsche Bank Zwar gibt es regelmallig Versuche, eine Wirt-
mussten jeweils Milliardenbetrage an die Staatgkass schaftsethik mit einer moralischen Verantwortung
zahlen. von korporativen Akteuren zu begriinden, doch sind
In vielen Landern Europas und insbesondere in der diese entweder utilitaristisch-pragmatischer Natur
Bundesrepublik Deutschland ist der Rahmen der oder sie stiitzen sich auf konventionelle Zuschrei-
Fragestellung jedoch ein anderer, da hier einerande bungen. Im ersten Fall sind die Begriindungen aus
Moral- und Rechtstradition zugrunde liegt. Weitge- alternativen, nicht-utilitaristischen Positionerrdigs
hend anerkannt ist, dass in Deutschland korporativ zumindest strittig, im zweiten Fall sind sie oftmal
verfasste Akteure wie Unternehmen keine ethische lickenhaft in der Argumentation. Auch die sehr
Verantwortung tragen konnen, aus der sich eine ausfihrliche und kenntnisreiche Arbeit von Christia
rechtliche Schuld ableiten lieRe (vgl. Engelhard & Neuhéauser, dddnternehmen als moralische Akteure
Trautnitz, 2005). In deutschen Gerichten kénnen betrachtet, bleibt schlussendlich problematiscmrDe
Unternehmen alguristische Personenediglich auf fur Neuhduser sind ,Unternehmen verninftige Ak-
der Grundlage des Zivilrechts und somit fir Ord- teure, die Uberlegen kénnen und auch aus morali-
nungswidrigkeiten fir schuldig befunden und zu schen Grinden handeln kénnen“ (Neuhduser, 2011,
begrenzten Geldstrafen verurteilt werden. Das deut- S. 134). Da Unternehmen, so Neuhauser, in ,man-
sche Strafrecht kennt keine rechtliche Verantwor- chen Landern sogar strafrechtlich belangt werden
tung von juristischen Personen wie Unternehmen. kénnen“ und ,wir ihnen im o6ffentlichen Diskurs
Strafrechtlich verantwortlich kénnen nur natirliche moralische Vorwirfe [machen], und vor allem kon-
Personen sein, also Eigentimer, Manager oder Mit- nen sie selbst auf diese Vorwirfe reagieren, sie ve
arbeiter des Unternehmens (vgl. Trautnitz, 2008). stehen also offensichtlich die Sprache der Moral“ (
Die Begriundung hierfur fuhrt zurlick ins dreizehn- a. O., S. 133), seien Unternehmen und Korporationen
te Jahrhundert und ins kanonische Recht, als Papstmoralische Akteure.
Innozenz 1V. eine korporative Verantwortung ab- Neuhduser wendet sich in seiner Argumentation
lehnte: Korporationen seien lediglich fiktive Perso entschieden gegen das ,Dogma des methodologi-
nen und kdnnten, da sie keine Seele besalRen, auclschen Individualismus” (a. a. O., S. 41) und behaup
nicht exkommuniziert werden (vgl. Engelhart, 2010). tet, dass die Mitarbeiter eines Unternehmens ,zwar
Eine lange Tradition des Schuldstrafrechts geht von freie und moralische Akteure” seien, sie ,davonrabe
dem Grundsatzno soul to damn, no body to kick  keinen oder nur eingeschrankten Gebrauch machen,
aus und fuhrte zur dogmatischen Rechtstradition, weil sie dem Zwang [sic!] der Unternehmen unter-
dass Korporationen keine Straftat begehen kdnnen, worfen sind“ (a. a. O., S. 168). Angesicht ,derteéls
sondern nur Menschen, also ,beseelte’ und somit ren Aussicht* (a. a. O., S. 169) auf die individerl|
moralfédhige Wesen. Folgen moralischen Handelns eines Mitarbeiters sind
Diese Tradition starkt auch Immanuel Kant, indem ,Unternehmen [...] als korporative Akteure schuld
er die Moralitat von der Legalitat abgrenzt undt&rs  an dem, was geschehen ist. Die individuellen Akteu-
re auf das moralische Gesetz, Letztere auf das bir-re sind nicht schuld, und deswegen kann ihnen auch
gerliche Gesetz zurlckfuhrt. Fir Kant sind Freiheit kein moralischer Vorwurf gemacht werden; eine
und Vernunft die wesentlichen und notwendigen gewissermalen nachgeordnete Verantwortung haben
Voraussetzungen fur selbstgesetzgebende Urteile.sie aber trotzdem* (a. a. O., S. 173).
Uber eine derartige Autonomie konnen jedoch nur  Es fallt mir schwer, Christian Neuhausers Argu-
Menschen verfligen, weder Tiere noch Korporatio- mentation hierbei zu folgen, und frage mich, ob der
nen. Fur alle ethischen und rechtlichen Konsequen- Vorwurf des Dogmatismus in die richtige Richtung
zen, die aus einem autonomen Urteil folgen, kénnen zielt. So leichtfertig sollte man das Autonomieprin
daher auch nur freie und verniinftige Menschen die zip, welches das Fundament der Beziehung zwischen
Verantwortung Ubernehmen. Aus dieser deontologi- Moral und Recht bildet, nicht iber Bord werfen. Vor
schen Begrindung Kants folgt die bis heute allge- allem in Deutschland gilt aufgrund der deontololgisc
mein anerkannte kausale Beziehung zwischen Moral gepragten TraditionWirtschaftsethik ist im Kern
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Individualethik Der methodologische Individualis- erlauben sollte, stellte das Bundesverfassungsderic
mus bietet gerade hier die Chance, aus der Triasunmissverstandlich klar, dass ein solches Gesetz de
Ethik, Moral und Recht eine zuweisbare und zure- Menschenwirdegarantie des Grundgesetzes wider-
chenbare Verantwortung auch in Unternehmen ar- sprache  und nicht  zulassig sei  (vgl.
gumentativ zu begriinden — eine Debatte, die an Luftsicherheitsgesetz, 2006). Ein Gesetz, dass Men-
dieser Stelle jedoch nicht weiterverfolgt werdefi so schen als Mittel zum Zweck der Gefahrenabwehr

und kann. einsetze, sie also zum Instrument eines Nutzenkal-
Nach diesem Exkurs kann ich zur Frage zurlick- kiils mache, sei in Deutschland weder legal noch
kehren, wer — also welche natirliche Per- legitim. Die Ethik-Kommission grenzt in ihrem Be-

son(engruppe) — im Unternehmen nun die Verant- richt zwar die abstrakte Quantifizierung bei deo-Pr
wortung fir die Entscheidung der Programmierung grammierung der AGAs von dem konkreten Kontext
des Algorithmus treffen sollte. Moglich wére essgla  beim Abschussbefehl eines Flugzeugs ab und emp-
der Geschéftsfuhrer, der Vorstand oder die Eigentu- fiehlt, dass Ersteres aus Nutzlichkeitserwdgungen
mer die Verantwortung Ubernehmen und den Pro- legitim sein sollte. Diese Unterscheidung zwischen
grammierern eine klare Vorgabe machen. Doch wer abstrakten und konkreten Quantifizierungen ist je-
von diesen Personen wirde sich tatsachlich dafir doch kaum nachzuvollziehen, da Politiker bei einer
aussprechen, die eigenen Kunden zu opfern? Die Abstimmung Uber die Frage, ob AGAs die Abwa-
Praferenz Selbstschutz galte in diesem Fall nicht ' gung oder den Selbstschutz praferieren sollen, eine
fur die Programmierung des Algorithmus, sondern grundsétzliche Entscheidung Uber die Zulassung der
vermutlich auch fir die Entscheider. Instrumentalisierung von Menschenleben treffen
Die letzte Instanz wéare nun die Politik. Sie kdnnte miuissten. Auch die Kommission erkennt selbstkri-
in einem demokratischen und rechtstaatlichen Ver- tisch an, sie habe in dieser zentralen Frage ,hre
fahren dartber bestimmen, wie der Algorithmus Diskussion noch nicht befriedigend und auch nioht i
lauten soll. Die vom Bundesministerium fur Verkehr jeder Hinsicht konsensual zu Ende fihren kénnen*
und digitale Infrastruktur eingesetzte Ethik- (a.a.O., S. 18).
Kommission ,Automatisiertes und vernetztes Fah-  Die Ethik-Kommission Uberreicht der Politik somit
ren' stellte im Juni 2017 ihren Bericht vor (vgl. ein Danaergeschenk. Sie unterstitzt die Euphorie de
Ethik-Kommission, 2017). Die Kommission erkennt Politik, erklart aber zugleich, dass die Politiksda
an, dass teil- und vollautomatisierte Verkehrssyste = zentrale Problem der Entscheidung in Dilemma-
der Verbesserung der Sicherheit aller Beteiligtan i  Situationen nicht ohne ethische Konflikte wird kla-
StraRenverkehr dienen. Sie betont jedoch, dass ,derren kénnen. Sollten die Politiker hieriber befinden
Schutz von Menschen Vorrang hat vor allen anderen wird das Bundesverfassungsgericht sehr wahrschein-
Nutzlichkeitserwagungen" (a. a. O., S. 10). Esalurf lich erneut an das Autonomieprinzip Immanuel
nicht zu einer ,Degradierung des Subjekts zum blo- Kants erinnern und den Politikern eine gesetzliche
Ben Netzwerkelement" (a. a. O., S. 11) kommen. Regelung verbieten.
Ausfuhrlich widmet sich der Bericht dem hier vor- In der genaueren Prifung, wer die Verantwortung
stellten Dilemma der Programmierung des Algo- fur den Algorithmus tUbernehmen soll, der dartiber
rithmus, kommt aber zu keiner klaren Aussage: Ei- entscheiden muss, wer in einer Dilemma-Situation
nerseits sollen technische Systeme Unfélle so gut zu retten und wer zu opfern sei, komme ich zu kei-
wie moglich vermeiden helfen und insbesondere nem Ergebnis. Weder die Nutzer noch die Hersteller
menschliches Leben schitzen, andererseits bent di oder die Politik kdnnen beziehungsweise sollten
Kommission aber, dass eben diese technischen Sys-diese Verantwortung tragen. Ohne eine klare und
teme ,nicht so normierbar [sind], dass sie die Ent- 6ffentliche Entscheidung zum Problem der Praferenz
scheidung eines sittlich urteilsfahigen, verantiivort  der Abwagung oder des Selbstschutzes von AGAs
chen Fahrzeugfihrers ersetzen oder vorwegnehmensollte sich eine Zivilgesellschaft jedoch aus mieral
kénnten“ (ebd.). schen Grinden gegen sogenannte autonome Autos
Der Politik stellt sich damit ein fundamentales-ver entscheiden.
fassungsrechtliches Problem. In seinem Urteil zum
Luftsicherheitsgesetz, dass den Abschuss eines ent-
fuhrten Passagierflugzeugs durch die Bundeswehr
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Der Kompromiss sind hilfreich und nutzlich — doch sie berauben den
Fahrer nicht seiner Autonomie. Der moralische Preis
den wir alle zahlen, wenn Algorithmen uns die Ver-

die Natur nutzen wollen und kdnnen, sind sie faszi- wort i T breh ot hoch
niert von der Technik. Ohne das Feuer und das Rad,an wor fmg" ur-unser un. a -ne men, 15t zU hoch —
der Preis ware unsere Freiheit.

ohne Waschmaschinen und Computer, die Menschen
von korperlicher und geistiger Arbeit entlastenyrava
ein Leben, das wir heute als menschenwurdig be- | itaraturverzeichnis

zeichnen, kaum mdglich. Die sogenannten autono- ) )
. . . . Bonnefon, J.-F., Shariff, A., Rahwan, L. (2016): Boeial
men Autos sind eine neue Verheil3ung, sie verspre-  yiiemma of autonomous vehicles.3cience352, S.
chen einen hohen Nutzen und eine weitere groRe 1573 -1576.
Entlastung. Brandom, R. (2015)iedererinnerter Idealismugrank-
Fraglich bleibt aber, wie weit die Entlastung gehen  furt am Main: Suhrkamp.

darf. Der moderne Prometheus steht wieder einmal ENgeihard, J., & Trautnitz, G. (2005): Tragen Unédr-
men Verantwortung? Uberlegungen zur Fundierung des

vor der moralischen Frage, ob er auch wollen soll,  Konzepts korporativer Verantwortung. In M.-J. Odste
was er kann. Von Algorithmen gelenkte Autos ent- & J. Wolf (Hrsg.):Internationalisierung und Institution

lasten eben nicht nur von korperlicher und geistige - Klaus Macharzina zur Emeritierun§. 517 - 541.
P 9 9 Wiesbaden: Springer Gabler.

Arbeit, sondern auch von Verantwortung. Das mora- Engelhart, M. (2010)Sanktionierung von Unternehmen
lische Problem lautet aber, dass Menschen nur dann und ComplianceBerlin: Duncker & Humblot.
Verantwortung Ubernehmen kénnen, wenn sie frei Ethik-Kommission (2017): Ethik-Kommission - Autoriat

entscheiden konnen und selbst autonom sind. Frei- siertes und vernetztes Fahren. \Bimdesministerium
' fur Verkehr und digitale Infrastruktutnter
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Peter Michael Bak: Automatisiertes Fahren: Warum nicht?

Kommentar zu Jan Rommerskirchen: Autos, Autonomi Algorithmen

Jan Rommerskirchen widmet sich in seinem Beitrag
einem aktuellen Thema. Gerade erst (Juni 2017) hat
die von Bundesminister Alexander Dobrindt einge-
setzte Ethik-Kommission zum automatisierten Fah-
ren dazu einen umfassenden Bericht vorgelegt, auf
den Rommerskirchen auch kurz eingeht und in dem
anhand von 20 Thesen Leitlinien fir den Umgang
mit einem automatisierten und vernetzten Fahren
formuliert werden. Grundsétzlich beflirworten die
Autoren des Berichts den Einsatz dieser Zukunfts-
technologie, ,wenn sie im Vergleich zu menschli-
chen Fahrleistungen zumindest eine Verminderung
von Schaden im Sinne einer positiven Risikobilanz
verspricht" (Ethik-Kommission, 2017, S. 10). Die
Technik ist also dann zu vertreten, wenn sie zarein
Verbesserung der gegenwartigen Situation beitragt.
Das von Jan Rommerskirchen angesprochene Di-
lemma, wie ein algorithmusgesteuertes Fahrzeug
entscheiden soll, wenn es die Wahl zwischen min-
destens zwei Ubeln hat, wird in den Thesen dadurch
zum Teil umgangen, dass gefordert wird, ,dass-kriti
sche Situationen gar nicht erst entstehen” sollen,
wozu auch Dilemma-Situationen gehéren, ,also eine
Lage, in der ein automatisiertes Fahrzeug vor der
,Entscheidung’ steht, eines von zwei nicht abwa-
gungsfahigen Ubeln notwendig verwirklichen zu
missen” (Ethik-Kommission, 2017, S. 10). Echte
dilemmatische Entscheidungen sind zudem ,nicht
eindeutig normierbar und auch nicht ethisch zwei-
felsfrei programmierbar” (Ethik-Kommission, 2017,
S. 11). Weiter wird in dem Bericht die Ansicht ver-
treten, dass eine ,allgemeine Programmierung auf
eine Minderung der Zahl von Personenschéaden”
vertretbar sein kann (Ethik-Kommission, 2017, S.
11). Gleichzeitig wird zu bedenken gegeben, dass
eine “Unterwerfung unter technische Imperative*
bedenklich ist (Ethik-Kommission, 2017, S. 11). Die
20 Thesen folgen demnach einer utilitaristischen
Position mit diskussionsoffenen Vorbehalten, die
sich mit folgendem Satz auf den Punkt bringen 1asst
-Eine allgemeine Programmierung auf eine Minde-
rung der Zahl von Personenschaden kann vertretbar
sein“. Allerdings bietet der Kommissionsbericht
keine Ausformulierung konkreter Randbedingungen
fur etwaige Programmierungen etc. und raumt zu-
dem offene Fragen ein. Dennoch lassen sich die
Thesen insgesamt im Sinne einer allgemeinen Be-

10

furwortung des autonomen Fahrens interpretierén. Is
das nun also der Anfang der ,entfesselten Macht",
von der Jonas und auch Rommerskirchen in seinem
Beitrag sprechen? Bedeutet der Einsatz autonomer
Systeme tatséchlich das Ende unserer Freiheit? Soll
ten wir auf den Einsatz autonomer Technologien
verzichten? Ja und Nein lautet meine Antwort. Es
hangt eben von der Betrachtungsweise ab, an wel-
cher Stelle wir unsere Freiheit bewahren mdéchten.
Ja, es bedeutet Freiheitsverlust beispielsweise in
dilemmatischen Situationen, wie Rommerskirchen
sie beschreibt, wenn es darum geht, selbst und ver-
antwortlich eine Entscheidung zu treffen, ob winnu
links oder rechts fahren. Nein, es raubt uns rdaht
Freiheit, zu entscheiden, ob wir generell eine Tech
nologie verwenden wollen, von der wir bereits im
Vorhinein wissen, dass sie uns in bestimmten Situa-
tionen die Entscheidung abnehmen wird, mit allen
Folgen, die das haben kann. Das ist aber keinerheua
tige Situation, die wir nun anhand der Aussicht auf
den Einsatz autonomer Fahrsysteme zum ersten Mal
fuhren mussten. Wir tun das stéandig und obendrein
ohne ethischen Diskurs. Wir benutzen permanent
Technologien, die versagen kénnen und sich dann
auf nicht mehr kontrollierbare Weise auf uns und
unsere Mitmenschen oder die Umwelt auswirken
kénnen. Ob Kernkraft, Flugzeug oder Computer, die
Freiheit mit diesen Technologien zu tun, wofir wir
auch Verantwortung tbernehmen kénnen, besitzen
wir nur solange, solange die Technologie wie vorge-
sehen arbeiten. Tun sie es nicht, sind wir auchtnic
mehr frei zu entscheiden, welche Folgen das ntit sic
bringt. Wir kbnnen nach Abwéagen des Fur und Wi-
ders nur frei entscheiden, ob wir denn die Technolo
gien Uberhaupt zum Einsatz bringen wollen. Das
Gleiche gilt bereits bei einer so alltaglichen Alege
genheit wie der Einnahme einer Tablette, sagen wir
gegen Kopfschmerzen. Denken wir an ein so ,harm-
loses" Praparat wie Ibuprofen, das gerne gegeh-leic
te und mittlere Schmerzen eingenommen wird.
Schaut man sich die méglichen Nebenwirkungen an,
so taucht da unter anderem auf: haufig Magen-
schmerzen, Ubelkeit und Durchfall. Aber auch
Schwindel und reversibler Verlust der Sehscharfe
(www.apotheker-rundschau.de). Nehmen wir an, ich
nehme aus freien Sticken das Medikament gegen
Kopfschmerzen, dann bedeutet das aber nicht, dass

journal-kk.de



Journal fiir korporative Kommunikation - Ausgabe 2/20

ich auch frei ware zu entscheiden, welche Nebenwir- welches Ziel getroffen werden soll. Jemanden daflr

kungen damit verbunden sind. Und was nun, wenn
mir beim Autofahren plétzlich schwindlig wird und
ich dadurch einen Verkehrsunfall verursache? Bin
ich selbst dann dafir verantwortlich oder der Her-
steller oder die Politik, die beim Zulassungsverfah
ren andere Regeln hatte auferlegen missen? Ich
denke, wir wirden in diesem Fall anders entschei-
den. Wir wissen um die Risiken, die mit bestimmten
Verhaltensweisen und dem Einsatz von Technolo-
gien (und Medikamenten) verbunden sind. Auch,
dass wir im Falle des Falles die Kontrolle und dami
die Entscheidungsfreiheit verlieren kénnen. Hin und
wieder sprechen wir dann auch von ,technischem
Versagen“ und meinen damit, dass einer Person
keine Verantwortung zugeschrieben werden kann.
Daraus zu folgern, dass wir besser gar keine Medi-
kamente einnehmen sollten oder Technologien nut-
zen sollten, die prinzipiell auch negative Folgae
sich ziehen kénnen, wéare das Kind mit dem Bade
auszuschitten. Es liegt nun einmal im Wesen freier
Entscheidungen, dass sigriori ein Mindestmalf3 an
Unsicherheit beziiglich der damit verbundenen Fol-
gen besitzen, andernfalls gab es nichts mehr abzu-
wagen oder frei zu entscheiden. Die Entscheidung
ware langst und ohne Diskurs klar. Die Diskussion
zum autonomen Fahren sollte also nicht bei dilem-
matischen Situationen beginnen, in denen eine rich-
tige L6sung naturgemaf nicht anzugeben ist. Viel-
mehr missen wir uns fragen, welches Risiko wir
generell bereit sind einzugehen, wenn wir zum Bei-
spiel neue Technologien einsetzen méchten. Wenn
sich im vorliegenden Fall sagen und empirisch besta
tigen lieRe, dass algorithmusgesteuerte Systeme zu

dann zur Rechenschaft ziehen zu wollen, das kann
nicht in unserem Sinne sein. Letztlich handeltiels s
dann auch nicht um eine freie Entscheidung, sondern
maximal um einen juristischen Trick, um unserem
Bedurfnis nach Schuldzuschreibung gerecht zu wer-
den. Wenn wir aber einem Menschen in solchen
Situationen keine Kriterien nennen kdnnen, wie er
sich zu entscheiden hat, wie sollen wir das dann
einer Software beibringen? So zu tun, als ware ein
menschlicher Entscheider angesichts der drei unmit-
telbar bevorstehenden Optionen selbst zu sterben,
eine andere Person oder gar eine Gruppe anderer
Personen zu téten, tatséchlich frei und kdnnte noch
unter Abwagung aller Argumente zu einer vertretba-
ren Entscheidung kommen, ist aus meiner Sicht kein
reales Szenario, sondern kommt am Ende einer Lot-
terieentscheidung vermutlich nédher. Dies zumindest
kénnte man dann auch einer Maschine zugestehen.
Was bedeutet das nun fur das von Rommerskirchen
beschriebene Dilemma? Rufen wir es uns noch ein-
mal in Erinnerung. Eine Person fahrt mit einem algo
rithmusgesteuerten Fahrzeug auf eine Kreuzung und
aus irgendeinem Grund gibt es kein Entrinnen mehr.
Es muss eine Entscheidung getroffen werden. Fahrt
das Auto nach links, dann wird dadurch eine Person
getotet. Fahrt es nach rechts, werden gleich mehrer
Personen getotet. Fahrt es geradeaus, dann wird der
Fahrer selbst zum Opfer. Mit Rommerskirchen fra-
gen wir uns: Wer soll eigentlich hier die Entschei-
dung treffen? Der Nutzer, der Hersteller oder die
Politik? Wie kann man sich den Implementierungs-
prozess einer solchen Entscheidung vorstellen? Dazu
lasst sich ganz im Einklang mit der bisher gefiirte

einer deutlichen Verminderung von Personenschdden Argumentation sagen, dass es zunéchst darum geht,

beitragen kénnen, warum sollten wir uns dann fir
deren Benutzung nicht frei entscheiden, wenn wir
das denn wollen, auch dann, wenn die Folgen nicht
in jedem Einzelfall vorhergesagt werden kdnnen.
Mehr noch, das Pochen darauf, in jeder Situation,
also auch einer dilemmatischen, den Menschen als
verantwortlichen Entscheider vorziehen zu wollen,
besitzt beinahe zynische Ziige. Nach welchen Krite-
rien wirden wir die Entscheidung einer Person be-
werten wollen, die vor der Wahl steht, eine oder
mehrere Personen oder sich selbst aufgrund situati-
ver Umstande opfern zu missen? Solange wiadas
priori nicht allgemeingultig angeben kénnen, son-
dern erst im Nachhinein und unter Berlcksichtigung
der besonderen Umstande im Diskurs beurteilen
mdéchten, bedeutet die freie Entscheidung und die
damit verbundene Verantwortlichkeit letztlich night
anderes, als ein Stochern im Nebel ohne zu wissen,

journal-kk.de

die Wahrscheinlichkeit des Eintreffens solcher &itu
tionen zu minimieren gilt. Sollte dann doch eine
solche Situation entstehen, dann entscheidet der
Algorithmus des Fahrzeugs nach dem Zufallsprinzip.
Das Zufallsprinzip ist in diesem Fall das Uberlegen
Prinzip, da erstens die Frage, wer zu opferraist,
priori nicht fir jeden Fall eindeutig festgelegt wer-
den kann und zweitens auch die die menschliche
Entscheidung in einer solchen Extremsituation eher
durch zufallige Prozesse, Gedanken, Geflhle, Geis-
tesblitze etc. getroffen wird und mit einer freien
Entscheidung unter Abwagung aller Méglichkeiten
nichts zu tun hat. Der Nutzer entscheidet demnach i
der Situation selbst zwar nicht mehr, aber er ent-
scheidet sich im Vorfeld fur die Nutzung eines sol-
chen Fahrzeugs. Er nimmt die Zufallsentscheidung
also in Kauf, wobei er nicht fir die Entscheiduregd
Fahrzeugs verantwortlich gemacht werden kann. Das
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mag auf den ersten Blick wie ein Trick aussehen, um

Uber Leben und Tod entscheidet, so unangenehm ist

Verantwortung aus dem Weg zu gehen. Aber kénnen die gegenwartige Situation, denkt man nur kurz

wir in solch einer ausweglosen Situation Uberhaupt
von Verantwortung sprechen? Ich behaupte mit dem
Verweis auf die Unentscheidbarkeit und die nicht
vorhandene Entscheidungsfreiheit nein. Es stelt si
nur noch die Frage, wer fur die Programmierung des
Zufallsgenerators zustandig ist und wer Uberhaupt
daruber entscheidet, wann er zur Anwendung kom-
men soll. Wie beispielsweise bei der Marktzulassung
von Medikamenten muss das die Legislative regeln.
Der Gesetzgeber entscheidet hier, welche Randbe-
dingungen erfillt sein missen, damit ein Medika-
ment auf dem Markt zugelassen werden darf. Die

dariiber nach. Standig begegnen wir ndmlich Perso-
nen im StrafBenverkehr, von denen wir nicht wissen,
wie sie sich gleich entscheiden werden, wenn die au
uns treffen. Bleiben sie in der Spur? Lassen s un
durch oder handelt es sich womdglich doch um einen
selbstmordgefahrdeten Menschen? Wird der Fahrer
gleich zum Handy greifen oder sich eine Zigarette
anzinden und mich dabei Ubersehen? Zieht man also
reine Wahrscheinlichkeiten zu Rate, dann kann unser
Verkehrswesen mit algorithmusgesteuerten Fahrzeu-
gen deutlich sicherer werden und die Wahrschein-
lichkeit, zufélliges Opfer eines schlechten, abglele

Hersteller missen sich entsprechend daranhalten undten, ibermideten Fahrers zu werden, deutlich ge-

z. B. eine Reihe klinischer Studien vorlegen. Wenn
dabei bestimmte Kriterien erfillt sind, dann daaéd
Medikament auf den Markt. Uber die Einnahme des
Medikaments ist damit jedoch noch nicht entschie-
den. Dies bleibt dem Patienten vorbehalten. Eine
ahnliche Regelung ware auch beim algorithmusge-
steuerten Auto denkbar. Der Gesetzgeber gibt die
Randbedingungen vor, unter denen ein solches Auto
zugelassen werden darf, unter welchen Umstanden
welcher Algorithmus greifen muss und wie hoch
Uberhaupt die Wahrscheinlichkeit sein darf, dass ei
solcher Fall auftritt. Die Hersteller setzen div'se-
gaben um. Der Nutzer entscheidet fur sich, ob sr da
Fahrzeug nutzen méchte oder nicht (oder ob er bei
nachstbester Gelegenheit gleich eine andere Legisla
tive wahlt). Das ist in vielen Kontexten ein véllig
Ublicher Vorgang. Denken wir kurz an die pranatale
Diagnostik. Bei der Fruchtwasseruntersuchung zur
Vorhersage bestimmter Krankheiten, die in der Re-
gel zwischen der 15. und 18. Schwangerschaftswo-
che durchgefihrt wird, wird mit einer diinnen Nadel

durch die Bauchdecke Fruchtwasser entnommen, das

Zellen des Kindes enthalt. Diese werden dann z. B.
auf Chromosomenabweichungen untersucht. Das
Risiko einer Fehlgeburt wird zwischen 0,2 und 1%
angegeben (www.pnd-beratung.de). Zwar wird es im
Nachhinein Erklarungen geben, warum es zu einer
Fehlgeburt kam, im Vorhinein ist es eine Frage des
Zufalls. Die meisten sehen den Zufall als geringere
Ubel an und entscheiden sich fiir die Untersuchung.
Weiter ist der Einwand, dass wegen der Implemen-
tierung des Zufallsprinzips kein Mensch ein algo-

senkt werden, was fur ethische Fragen zwar nicht
unbedingt eine MalRgabe ist, aber durchaus sein
kann, zumal, wenn wir hinnehmen, dass ethische
Fragen ohnehin im Diskurs beantwortet werden
mussen. Was uns heute noch als unvorstellbar er-
scheint, das wird morgen schon als Normalitat ange-
sehen werden. Warum sollte das im vorliegenden
Fall anders sein als bei der Einfihrung anderer
Technologien. Anstatt Entscheidungsalgorithmen
alsoa priori und kategorisch auszuschliel3en, kénnte
es fruchtbarer sein, sich Uber den Ablauf, Kriterie
und Randbedingungen Gedanken zu machen, die den
Einsatz dieser Technologie erméglichen kénnten. In
diesem Sinne hat die Ethikkommission einen ersten
Schritt gemacht. Der Teufel steckt dabei im Detail.
Ob die dann allerdings noch ethische Fragen betref-
fen oder nur noch praktische, dass mag der Leser nu
gerne selbst beurteilen.
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rithmusgesteuertes Fahrzeug nutzen wiirde oder auch

nur wiinscht, einem solchen Fahrzeug im StraRen-
verkehr zu begegnen, zwar durchaus nachvollzieh-
bar, sollte aber mit der richtigen Alternative karst
tiert werden. Denn, so unangenehm der Gedanke
sein mag, dass in manchen Situationen der Zufall
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Lutz Becker: Plidoyer fiir Prometheus und das autonome
Fahren

Kommentar zu Jan Rommerskirchen: Autos, Autonomig Algorithmen

Die Angst vor neuer Technik und durch sie induzier- 6konomisches Szenario, vor allem die Fahrt Gber
te Kontrollverluste zieht sich als anthropologische Land und Uber die Autobahn betreffend. Hier ist es
Konstante durch das Weltgeschehen. Als im Jahr das origindre Interesse von Industrie und Handel,
1898 das Londoner Kaufhaus Harrods die erste Roll- dass der Fluss der Waren reibungslos ablauft.riis si
treppe in Betrieb nahm, gab es fiir diejenigen, die nicht nur die typischen LKW Unfélle, die Logistik-
den Todesmut aufbrachten, dieses Hoéllengerat zu ketten stéren und standortiibergreifende Wertschop-
benutzen, anschlieRend einen von einem Mitarbeiter fung zum Erliegen bringen. Autonome LKWs bend-
gereichten Brandy zur Beruhigung. tigen keine Ruhezeiten, schreiben keine Urlaubsan-
50 Jahre zuvor, es war der 16. und 17. Marz 1948, trdge und werden nicht krank. Und in der Gewerk-
war es einer meiner Vorfahren, der offensichtlith a  schaft sind sie erst recht nicht. Mit Aufriistsatfign
einer der Radelsflihrer am Solinger Maschinensturm LKWs (https://www.zf-zukunftsstudie.de/autonomer
mitgewirkt hat. Nach dem Vorbild der Ludditen -lkw-zum-nachruesten) kommt die Logistikbranche
rotteten sich aufgebrachte Birger zusammen, um denihrem feuchten Traum von Seamless Logistics einen
neu aufkommenden billig und schnell arbeitenden gewaltigen Schritt ndher, und im Zweifel setzt sich
GielRereien im Bergischen den Garaus zu machendann die Technologie durch, die den vermeintlich
(ausfiihrlich Rosenthal, 1972, S. 352 ff.). Ahnlich hoéchsten Rationalisierungsvorteil bietet.
wie in England rekrutierten sich die Bergischen  Das zweite Szenario, mit dem ich mich hier naher
Ludditen wohl weniger aus den Entrechteten, Armen beschéftigen méchte, betrifft die sich &nderndéiSta
und Abgehéngten, sondern es handelte sich wohl Mein akademischer Lehrer Peter Ulrich spricht mit
eher um eine konservative Mittelschicht, die um seinem Koautoren Edgar Fluri in Anlehnung an C.
Status, Bequemlichkeit und Privilegien firchtete, W. Churchman und E. Jantzsch vom ,Ethos ganzer
wie ein Blick auf die Textilarbeiter (,Cropper") im  Systeme” (Fluri, 1995, 69), den ich hier als #Efhos
England des frilhen 19. Jahrhunderts zeigt: "These bezeichnen méchte. Das Verhalten einer Institution
workers had great control over when and how they kann demnach dann als ,gut* oder ,angemessen
worked—and plenty of leisure. 'The year was cheq- gelten, wenn es eine Verbesserung des jeweils Uber-
uered with holidays, wakes, and fairs; it was no¢ 0 geordneten Systems, insbesondere im Sinne von
dull round of labor," as the stocking-maker William Gesamt-Wohlfahrt, ermdglicht oder bewirkt. Der
Gardiner noted gaily at the time. Indeed, some 'sel daraus resultierende Imperativ bezieht sich auf die
dom worked more than three days a week.' Not only Relativitat herkbmmlicher Begriindungen und Recht-
was the weekend a holiday, but they took Monday fertigungen unseres Handelns: dass wir alles, was
off too, celebrating it as a drunken 'St. Monday." wir tun, aus einer integrierten Perspektive mefirere
(Thomson, 2017, 0. S.) (Akteurs-) Ebenen betrachten und bewerten sowie
Ist es vielleicht die Angst vor Kontrollverlusten, Entscheidungen immer von einer héheren Warte her
gepaart mit (Partikular-) Interesse, das Widerstédnd treffen sollen. (vgl. Becker, L., 2011).
gegen das Neue, wie derzeit das Autonome Fahren, Dies vorausgeschickt, sollten wir Mobilitat nicht
schirt? Geht es bei allen Gedanken um Robotik undisoliert als Technologie, sondern in ihren sozio-
Autonome Systeme nicht vorrangig darum, dass 6konomischen Kontexten betrachten, denn: ,Zugang,
diffuse Technologiedngste moralisch tberhdht wer- Gesundheit und Lebensqualitéat spielen im Werteka-
den, um Pfrinde und Privilegien zu sichern? Um der non moderner Stadtbewohner eine zunehmende
Ludditen neue Kleider? Rolle. Stadte, die im globalen Wettbewerb um kluge
Wenn wir vor dem Hintergrund dieser Fragen Uber Kopfe und Arbeitskrafte stehen, werden sich vor
autonome Verkehrssysteme sprechen, mussen wirdiesem Hintergrund sicher auch zu einer Art ,Dienst
zwei Szenarien unterscheiden. Einmal ein streng
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men Fahrzeugen als Ubergangstechnologie zur
Schwarmmobilitat (vgl. Becker/Sohn, 2016). Auto-
nomie in Verbindung mit der Trennung von Eigen-
tum und Nutzung. Folgt man Jérg Heynkes, ist nicht
der selbstfahrende Luxus-Mercedes mit Entertain-
ment, drehbarem Fahrersitz und wegklappbarem

leister fir Daseins und Lebensqualitat’ entwickeln
missen” (Rammler 2017 S.165).

In Stéadten wie Kopenhagen, Oslo oder Utrecht
wird die Dominanz des individuellen Autoverkehrs
ganz grundsatzlich in Frage gestellt. Aus dieser Pe
spektive scheinen auch bei uns Helikoptereltern in
SUV auf dem Biurgersteig vor dem Kindergarten Lenkrad (https://www.mercedes-benz.com/de/mer-
genauso die Legitimation zu verlieren, wie Men- cedes-benz/inno-vation/autonomes-fahren) die Zu-
schen, die mehr als 1,5 Tonnen Masse (in etwa daskunft, sondern das kleine kugelige Google Auto
Leergewicht eines Passat Kombi) auf einer Strecke (https://de.m.wikipedia.org/wiki/ Waymo) ohne
von vielleicht 500 Metern von A nach B und wieder Lenkrad und viel Geddns. Heynckes verweist dabei
zurlick in Bewegung setzen, nur um eine Tite Brot- auf seine Heimatstadt Wuppertal, in der bei etwa
chen von 180 Gramm von B nach A zu bekommen. 350.000 Einwohnern rund 200.000 Fahrzeuge zuge-
Selbst wenn dieses Auto ein Tesla S ware, bei Bedar lassen sind, die im Schnitt mehr als 23,6 Stunden
autonom fahren und vielleicht noch das Lenkrad einfach nur unbenutzt stehen. Dafiir gibt es nur in
wegklappen konnte, héatte solche Absurditdaten in Wuppertal laut Heynckes etwa 630.000 Stellplatze
diesem Szenario keinen Platz mehr. was in etwa einer Flache von 7.875.000 Quadratme-

Stattdessen stellt sich die Frage nach intermodalentern und damit mehr als tausend Ful3ballfelder nur
Verkehrskonzepten ,zugunsten von Leitbildern der fur Parkraum entspricht. Die gleiche Mobilitatsteis
funktional gemischten, aufgelockerten und multimo- tung kénne mit etwa 20-25.000 Schwarmmobilen
dalen Stadt und einer menschen- statt autogerechtemahezu ohne Stellplatze erbracht werden, und das be
Verkehrsplanung“ (Rammler 2017 S.165). Und ge- 80 % geringeren Mobilitdtskosten, umweltfreundlich
nau dieses Denken ist es doch, das die im Sinne deaund leise. Dies eréffnet uns nicht nur neue Méglich
von Jonas (1984, 36) eingeforderten ethischen Impe- keiten der Innenstadtgestaltung und -belebung, son-
rativs, die Permanenz des echten (sic!) menschiiche dern auch eine ganz neue Mobilitat, in der etwa der
Lebens auf Erden wieder neu erschlief3t. (#Ethos2) Kneipenbesuch keine Gefahr mehr fur den Fihrer-

Es sei aber auch in Erinnerung gerufen, dass nicht schein (soweit es dann noch so etwas geben sollte)
nur Hans Jonas einen ethischen Imperativ formulier- darstellt, oder in der auch Senioren oder Menschen
te. Der von Heinz von Foerster (2007) formulierte mit Beeintrachtigungen endlich individuelle und
ethische Imperativ (#Ethos3) besagt, dass man stetssichere Mobilitat ermdglicht wird. Mehr Stille und
so handeln solle, dass die Zahl der Mdglichkeiten gute Luft sind so gesehen allenfalls nur angenehme
wachst, dies verstanden im Sinne einer qualitativen Begleiterscheinungen.

Freiheit (Dierksmeier 2016) des Suchens und Aus- Die wahre Moral des Digitalen heit ,Lernen*
wahlens und nicht im Sinne quantitativer Maximie- (#Ethos4). Das von Jan Rommerskirchen diskutierte
rung. Denn nur so schaffen wir uns die Moglichkeit Trolley Problem ist, wie viele andere ethische Prob
des Wahlens und Entscheidens: es geht um manifesdeme rund um das autonome Fahren, akademisch

tierte Freiheit. Ist es nicht die Chance der Beingi
die Funktion des Mobilitdtssystems aufrecht erimalte
zu mussen, in dem man, nicht als ,Dressierter Goril

hochinteressant, aber in der Praxis vollig irrefgva
Niemand méchte sich heute die Folgen eines Zu-
sammenstoRes zwischen einem Matiz und einem Q7

la“ (um ganz bewusst den auf Fredrick Winslow vorstellen. Welche Insassen da den Kirzeren ziehen,
Taylor, 2011, zuriickgehenden Terminus zu verwen- ist von vornherein klar: Sicherheit ist in der Ge-

den) am Lenkrad stumpfsinnige Algorithmen, wie schichte des Autos immer eine Frage des Geldes und
Schalten, Bremsen bei Rot oder Gas geben bei Griin,der Sonderausstattungen gewesen, und genau das

abarbeitet und mit der lacherlichen Machtillusion i

kann sich jetzt zum Guten wenden. Vorausgeschickt

Form des dichten Auffahrens oder des provozierend sei zunéchst, dass der Algorithmus selbst freii-jegl

hupen Kénnens belohnt wird.
Der Wuppertaler Unternehmer und Vizeprasident
der Bergischen IHK, Jorg Heynkes

cher ethischen Uberlegungen ist: er tut — zumindest
noch auf absehbare Zeit nur das, woflr er pro-

(https//joergheynkes_de)' betrachtet den Ubergang 1 Moral und Ethik werden hier Weitestgehend Synomvendet,

von fossilen Antrieben zu elektrischen und autono-
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zur Unterscheidung der Begriffe ausfuhrlicher: BecR012
2 Bis zu dem Zeitpunkt, an dem Computer in der Lsgje wer-
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grammiert wurde. Genauso, wie ein Zug, der auf werden. Und moglicherweise noch wichtiger, wer-
seinen Schienen fahrt. Wenn das System die Kon- den sie quasi ex ante vom Stigma der Schuld befreit
trolle verliert, kann man es zwingen, in einen eing Entscheidend fir die Praxis ist aber etwas ganz
frorenen Zustand (,Not-Aus®) zu gehen oder vollig anderes: ndmlich, dass digitale Systeme (im Gegen-
abstrakte Regeln, wie ,erst rechts dann links* zu satz zu menschlichen Chauffeuren, man denke an
verwenden, womit ethische Uberlegungen per se alkoholisierte Wiederholungstiter oder notorische
auBen vor bleiben. Die Sicherheit wird zudem im Rase?) auf vielen unterschiedlichen Wegen syste-
Rahmen der so genannten Absicherung anhand vor-misch lernen. Man nehme als Beispiel den tragischen
gegebener Testprozedufesowie anhand statisti-  Unfall eines Tesla aus dem Jahr 2016, als ein quer
scher Methoden des Qualitatsmanagements festge-zur Fahrbahn stehender LKW-Auflieger vom Auto-
legt. Es stellt sich gar nicht die Frage, ob Hglit  piloten nicht als Hindernis identifiziert wurdet das
Hersteller oder Fahrer, entscheiden, sondern reur di notwendige Update an alle Teslas verteilt, wirchkei
Frage, wie die Normen zustande kommen und wie Tesla auf dieser Welt nie und niemals den gleichen
ihre Einhaltung kontrolliert wird. Insofern sind-Si  Fehler wieder machen. Das heif3t, autonome Systeme
cherheit und Schutz der Insassen keine ethischewerden uns in die Lage versetzen, die Zahl der Un-
Frage, sondern vorrangig eine statistische GroR3e. falle gegen Null laufen zu lassen und damit die vor
Zur Haftungsfrage gibt es geeignete und erweiter- allem in Schweden propagierte ,Vision Zero“ zu
bare juristische Konstrukte, so wie in der ,judsti realisieren (https://www.itf-oecd.org/vision-zero-
schen Person®, die am 1. Januar des Jahres 1900 intonference-2017). Denn autonome Systeme fahren
Birgerlichen Gesetzbuch verankert wurde. Spates- zudem weder betrunken, noch unter Drogen, telefo-
tens damit wurde die ,nitzliche Fiktion“, wie sie nieren nicht am Steuer und Ubersehen keine Stauen-
Hans Vaihinger (2007) in seiner ,Philosophie des den, sie leiden nicht unter Hypoglykédmie und miss-
Als Ob" ausbreitet, im Gesetz eingefihrt, um einem achten keine Verkehrsregeln, wenn aufgrund von
abstrakten System quasi-menschliche EigenschaftenTermindruck oder Testosteronschiben die Impuls-
zu verleihen. Nicht nur, dass damit dem Fiktionali- kontrolle aussetzt.
sierungsprinzip und weiteren Gestaltungsmoglich-  #Ethos5: ,Unsere mdgliche Moral heif3t kulturelle
keiterf Tur und Tor gedffnet wurde, sondern es ste- Bildung“. So lautet der Titel eines Sammelbandes
hen auch noch zahlreiche Ideen bezlglich der Versi- von Reinhard Pfriem (2007) und ist das leitende
cherbarkeit des statistischen Restrisikos Argument fur die Rehabilitation des (modernen)
(https://www.heise.de/autos/artikel/Autonomes- Prometheus. Zeus hat nicht nur den Menschen das
Fahren-aendert-Versicherung- Feuer und damit Gemeinschaft und Geborgenheit am
2582698.html?artikelseite=2) im Raum. Aber all das Feuer, die Warme und die Kunst der Metallverarbei-
ist hier gar nicht mal entscheidend. Auch nicht ent tung und alle daraus resultierende Freiheiten ‘eren
scheidend, aber dennoch wichtig zu erwéhnen, ist halten. Er ist den schlichtesten und unredlichsten
dagegen, dass die Fahrer von der Verantwortung fir Weg, namlich den das Diktats, gegangen. Zeus hat es
andere und mdoglicherweise schwachere Verkehrs- versaumt, und das waére seine hehre Aufgabe als
teilnehmer, die sie vielleicht schon aus gesunttheit Weltenlenker gewesen, inklusive Institutionen (etwa
chen Griunden gar nicht wahrnehmen kénnen, befreit im Sinne von Acemoglu/Johnson/Robinson, 2005;
Becker, L., 2017) zu schaffeund stattdessen den

den, sich selbst zu verbessern — wir sprechen anehtech-

nologischer Singularitat* (Vinge, 1993) 52015 fiihrte in 366.448 Fallen durch ein Fehlvadml!) von

3 Als Beispiel fur ein auf Absicherung spezialistsrtUnterneh-
men sei die Telemotive AG genannt:
https://www.telemotive.de/de/engineering/leistuipgssrum/
car2road/ (04.07.17)

4 An dieser Stelle sei darauf verwiesen, dass diehReissen-
schaften interpretative Wissenschatft sind, die lthus in der
Lage sein sollten und sind, Jahrhunderte alte Rgalmdsatze
aufzugeben oder zu reinterpretieren, wenn sich gdisell-
schaftlichen Bedingungen andern. Die aktuelle Disian um
die ,Ehe fur Alle* sei hier als Beispiel genannbrigiens wur-
de meines Wissens noch nie ein Lokfuhrer wegenr dtimé-
gleisung verurteilt, allenfalls nur dann, wenn ens Interven-
tionsmaoglichkeiten zur Vermeidung eines Unfalls rfassig
auller Acht lies.

Fahrzeugfiihrern zu Personenschaden. Diese Zahbtélgr
zum Beispiele die Einwohnerzahlen von Bochum odempW
pertal. Dazu zahlen unter anderem 12.660 FalleAtkohol-
einfluss, ungeniigender Abstand (50.667), nicht pasge
Geschwindigkeit (47.024), Nichtbeachten der Vorfahr
(53.361). Quelle: https://www.destatis.de/DE/ Zakiak-
ten/Wirtschaftsbereiche/TransportVerkehr/Verkehrs-
unfaelle/Tabellen/FehlverhaltenFahrzeugfuehrer.html
(27.06.17)

6 In dieser Beziehung war der Goéttervater auf derym@l mit

Verlaub ein gnadenloser Stimper, wie die grieckiddytho-
logie mit ihren nie enden wollenden MachtspieleanRinen,
Intrigen und Ungerechtigkeiten eindrucksvoll belegs soll
auch nicht unerwéhnt bleiben, dass die Dichotomiischen
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Menschen entmindigt und ihm die Moglichkeit mit unseren Daten? Wer beherrscht die Algorith-
versagt, im Umgang mit dem Feuer kulturelle Prak- men? Wem gehoren die DateriWem geben wir die
tiken und Kompetenzen zu entwickeln. Genauso wie Kontrolle®?

uns die automobile Gesellschaft des 20. Jahrhumdert Es geht beim autonomen Fahren nicht darum, lu-
langst entmindigt hat, uns die Gelegenheit nimmt, xuriése Dolce-Vita-Mobilitat fir besonders Begiter-
auf unsere kulturelle Bestimmung zurtickzuziehen, te zu schaffen, sondern die Mobilitatsbedirfnisse d
weil sie das Primat des Automobilen tief in unserer gesamten Gesellschaft im Kontext anderer Beddrf-
Kultur verankert hat, das Auto zum neuzeitlichen nisse und eines gelingenden Lebens zu ermdglichen.
Golden Kalb stilisiert und die Stadte und ihre Men- Da sollten wir versuchen, die Lehren aus dem zu
schen dem Auto zum Untertan gemacht hat. Ist es ziehen, was wir in Kopenhagen, Oslo oder Utrecht
nicht das Schalten, Lenken, Gas geben und Bremsenbeobachten kdénnen: ,The upshot of the Copenhagen
auf der einen Seite und die standige Flucht des Fuld story is that smart city institutions matters aschmu
gangers vor dem Auto, das uns als Teil der Maschine as innovative urban techniques and tactics. Tisege i
entmiindigt? Sind es nicht die Feinstaub fressendenbetter way to grow, govern and finance our citres t
Kinder in unseren Stadten, denen wir wieder die will require a burst of institutional and operatibn
Freiheit zum Spiel auf der StralRe geben sollten? innovation not seen in decades" (Katz, B./Noring, L
Sollten wir autonome Systeme und Roboter nicht 2017).

endlich als Chance begreifen, der Maschine zu ent- Nicht Prometheus, so mein Gegenpladoyer zu Jan
fliehen und unser Leben zu entfalten? Soll ein Sys- Rommerskirchen, ist der wahre Téter, sondern Zeus.
tem, das seit 80 Jahren unser Leben dominiert, in Ihn sollten wird als ideologischen Wegbereiter des
unserer Jahrtausende alten Kulturgeschichte alsolLudditentums auf die Anklagebank schicken. Hat er
nicht mehr als ein Wimpernschlag ist, wirklich das es aus niederem Anlass, ndmlich seine Privilegien
Ende der Fahnenstange sein? und seine Pfriinde zu sichern, doch fahrlassig oder

Die autonomen Systeme sind Chance und Ver- vorsatzlich versdumt, den Menschen inklusive Insti-
pflichtung zugleich, unsere Institutionen, Regimes tutionen an die Hand zu geben. Mit seinem misslun-
und kulturellen Praktiken (ausfuhrlich: Becker, genen Versuch, dem Menschen das Feuer zu entzie-
2017) in Frage zu stellen. ,The automation reveluti hen, ihnen die Entwicklung und wirtschaftlichen
on is possible, but without a radical change in the Wertschdpfungspotenzialen und damit die Chancen
social conventions surrounding work it will not hap  auf ein besseres Leben vorzuenthalten, handelte er
pen“ so Paul Mason, P. (2017) — die wahre Dystopie kurzsichtig und verantwortungslos. Es war die typi-
ist eine Gesellschaft, in der wir die Technikendero sche Fehlleistung der Etablierten und der Machtigen
die wenigen, die die Techniken beherrschen — nicht Nur das Neue gibt uns auch die Chance, die alte
beherrschen. Eine Gesellschaft, die die neuen Tech-philosophische Frage nach einem guten und gelin-
niken hat, aber nach Uberkommenden Regeln lebt genden Leben neu zu stellen. Mit der autonomen
und regiert wird. Therapeutische Systemkorrekturen Mobilitat eréffnet sich diese Chance, nutzen wa. si
reichen genau so wenig aus, wie technologische
Innovationen, die ein bestehendes System nur €ffizi
enter machen. Es geht letztlich um ,Transformative
Wirksamkeit" (Brocchi, 2017), darum, dass am Ende
im Sinne der funf hier beschrieben Ethea die richti
gen Dinge getan werden.

Die Konzentration auf das von Jan Rommerskir-
chen diskutierte Trolley Problem verschlief3t ures di
Augen vor den Problemen einer htheren Ebene, vor
den wirklich relevanten Fragen, wie: Was geschieht =

7 Daten werden gerne als Wahrung der Zukunft bemetghvobei
.Gegenwart* wohl treffender ware. Wenn aber 6korsmhe
Wertschopfung Uber personenbezogene Daten gescivietmt
stehen die geschopften Werte zu? Zum Beispiel eifre ge-
nossenschaftliche Verwertung der von dem Verkeimste
mer erzeugten Daten ein zu diskutierendes Modeitl Was
ist mit dem Staat, sollte es kinftig statt der Rstedier eine
Daten- bzw. Transaktionssteuer auf Daten geben?

hne an dieser Stelle im Detail darauf eingehekdrnen: Um
das Entstehen zentralistischer Steuerungen undchaftli-
cher Oligopole zu verhindern, sind andere Fragesh ent-
scheidender. Etwa die Frage, wem die Daten gehérdnwer

Prometheus laisser-faire und seiner ,Invisible Hafun den
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Terminus von Adam Smith, 1977, zu verwenden) algeBe
entwurf zum Zeusschen Regime als vermeintlich ligeitem
Design die 6konomische Diskussion bis heute pr&ghe
auch Becker, 2012.

journal-kk.de

sie wirtschaftlich verwerten darf. Dabei ist auft@zhygiene,
also Datenvermeidung und Datensparsamkeit achtamds
séatzlich sind Schwarmsysteme (peer-to-peer) zéstisghen
Lésungen der Mobilitat vorzuziehen.
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Jan Rommerskirchen: Autos, Autonomie und Algorithmen
- eine Erwiderung

Ich danke den Kollegen Peter Michael Bak und Lutz schreiben und welcher Patient wirde es einnehmen?
Becker fur ihre Kommentare zu meinem Beitrag Jeder muss diese Frage fiir sich entscheiden, aber i
Autos, Autonomie und AlgorithmeBeide Kollegen ethischen Fragen ist ein solches russisches Reulett
sprechen sich fir eine Zulassung sogenannter Auto-zynisch und keinesfalls ein ernsthaftes Angebot fir
nomer Auto aus und widersprechen meiner kriti- technischen oder medizinischen Fortschritt.
schen Position in dieser Frage. Zu den Kommentaren Hinzu kommt ein zweites Problem: Nachdem die
mochte ich an dieser Stelle eine kurze Erwiderung Begeisterung Uber den Komfortvorteil Autonomer
geben. Autos abgeklungen sein wird und die Menschen
Meine beiden Kernargumente gegen die Zulassung nach einem Unfall die Schlagzeile ,Auto tétet Fah-
Autonomer Autos lauten: a) Es ist nicht ersichtlich rer* auf den Titelseiten der Zeitungen gelesen habe

wer die Verantwortung fur die Programmierung der
Algorithmen tGbernehmen kann und darf, und b) gibt
keine ethisch vertretbare Programmierung fur Di-
lemma-Situationen. Die Kommentatoren missten
somit die aus diesen Kernargumenten folgenden
Fragen schlissig beantworten: a) Wer darf Giber die
Programmierung des Algorithmus entscheiden? b")
Wie soll der Algorithmus in einer Dilemma-Situation
entscheiden?

Die erste Frage (a‘) beantwortet Bak mit dem Vor-
schlag, die Legislative mit der Entscheidungsfirglun

werden, wird die Skepsis einsetzen. Und ein psycho-
logischer Effekt: die Verlustaversion. Die Erkennt-
nisse der Neuen Erwartungstheorie lassen zumindest
erwarten, dass der gewonnene Komfort die Risiken
eines wiirfelnden Algorithmus nicht aufwiegen wird.
Die Angst vor dem (zufalligen) Verlust des eigenen
Lebens und dem der Beifahrer (Freunde, Ehepartner,
Kinder) wird durch einige wenige Unfalle und ent-
sprechende Schlagzeilen sehr schnell zur Ablehnung
der neuen Technik fihren. Die autonome Funktion
wird nicht mehr eingeschaltet werden und Men-

zu beauftragen. Damit die Abgeordneten eine Ent- schen, die sich von Algorithmen fahren lassen, wer-
scheidung Gber mdgliche Optionen treffen kénnen, den als egoistische Hedonisten diskreditiert. Und
muss daher die zweite Frage (b") zuerst beantwortet dann werden die ersten Stadte beraten, ob man die

werden.
Hierzu antwortet der Kollege Bak mit dem Vor-
schlag, den Zufall entscheiden zu lassen. Angesicht

Fahrer Autonomer Autos zwingen will, ihre Fahr-
zeuge vor den Toren der Stadt zu parken.
Kdnnen Abgeordnete nun Uber diesen Algorithmus

der Kontingenz menschlicher Entscheidungen ein beschlielen und somit die Frage nach der Entschei-
praktikabler Vorschlag. Der Algorithmus soll also dungsinstanz (a‘) beantworten? Da es weder um
mal fir den Schutz der Passanten, mal fir den 8chut Kopfschmerzen noch um Restrisiken im Promillebe-
des Fahrers und seiner Beifahrer entscheiden. Mit reich geht, scheint mir der Vorschlag von Peter Mi-
anderen Worten: In einer geféhrlichen Fahrsituation chael Bak erneut ungeeignet. Dass das deutsche
entscheidet der Algorithmus nicht begriindet Uber Parlament ein Gesetz beschliel3t, welches das Leben
Leben und Tod, sondern er wirfelt. Die Passanten und die Unversehrtheit seiner Birger dem utilitaris
haben ebenso wie der Fahrer und seine Beifahrerschen Zufallskalkil eines Algorithmus Uberantwor-
eine flinfzigprozentige Chance zu tberleben. tet, ist nicht nur politisch unwahrscheinlich, sentd
Peter Michael Bak verweist in seinem Kommentar auch ein klarer Versto3 gegen die verfassungsrecht-
auf die Medizintechnik und Medikamente. Hier geht liche Garantie der Menschenwiirde, zu deren Schutz
es aber nicht um Kopfschmerzen, sondern um Lebendie Abgeordneten verpflichtet sind.
und Tod. Ehrlicherweise misste die Analogie dann Insofern sehe bei den Kommentaren keine schlis-
lauten: Wenn ein Patient an einer lebensgefahniiche sige Widerlegung meiner Argumente. Fir eine wei-
Krankheit leidet und ein neues Medikament wirde terhin notwendige Debatte in der Hochschule und in
eine flinfzig prozentige Chance auf Heilung verspre- der Gesellschaft Uber die Legitimation und die Limi
chen — und eine flinfzig prozentige Chance, an dem tation neuer Techniken bieten die Beitrage den Le-
Medikament zu sterben -, wer wirde dieses Medi- sern aber hoffentlich eine Anregung.
kament dann zulassen, welcher Arzt wirde es ver-

18 journal-kk.de



Journal fiir korporative Kommunikation - Ausgabe 2/20

Kerstin Kipper: Weitererzihlen von Storys aus Werbespots -
gibt es geschlechtsspezifische Unterschiede?

Zwischenmenschliche Erfahrungen und die Hirnforechmeigen, dass Frauen anders fiihlen, denken, kemmu
nizieren, entscheiden und kaufen als Ménner. &llErauen leichter als Méannern, eine Story, dieirsieinem
Werbespot gesehen oder gehdrt haben, weiterzuerzalWovon hangt dies ab? Erzéhlen Manner tberhaupt
eine Story aus einem Werbespot weiter? Kénnen sSiorger Werbung Kaufentscheidungen beeinflussexz? H
ben Storys in der Werbung auf Manner und Frauengiiééche Wirkung oder gibt es geschlechtsspez#isch
Unterschiede? Um diese Fragen zu beantworten, wlieleProbanden (50 Frauen und 50 Manner) ein kurzer
Werbespot gezeigt. Danach sollten die Probandeigémazum gesehenen Spot beantworten. Aus den offfensi
lich gewordenen Abweichungen und Ahnlichkeiten &ibNehen und mannlichen Wirkungsverhalten von Sto-
rytelling, das sich in dieser Untersuchung zeigssen sich Ansatzpunkte fiir den zukinftigen Forgdhedarf
erschliel3en, die hier im Kurzen vorgestellt werdem.nachfolgenden Artikel folgt eine Erlauterung ne-
schlechtsspezifischen Zielgruppenkommunikation g&e@ommunication) und die Darstellung und Auswer-
tung der Umfrage.

Unter dem Begriff Storytelling werden sehr unter-  Geschichtenerzahlen ist ein Phanomen, welches
schiedliche Bedeutungen zusammengefasst. Dieseuralt und elementar fir alle Nationen, Kulturen und
reichen von spontanen Erzahlungen bis zu ganz Gesellschaften ist. Erzahlungen besitzen die Fahig-
bewusst geplanten, konstruierten und inszenierten keit, die Kultur-, Geschlechter- und Altersgrenzen
Geschichten. Geschichten in und Uber Unternehmen, transzendieren (vgl. Denning, S., 2011, S. 8). Ge-
aber auch Geschichten, die sich in Drehbuchern fir schichten sind tiberall zu finden: im Film, im Comic
Imagefilme oder Werbespots und natirlich Spielfil- in der Zeitung oder in Alltagsgesprachen, als My-
men wiederfinden. thos, als Legende oder als Novelle. Es gibt sie in
Storytelling bedeutet Geschichten erzéhlen. Was unterschiedlichen Formen und in allen Kulturen.
aber ist eine Geschichte? THIER definiert den Be- Geschichten scheinen so alt zu sein wie die Sprache
griff folgendermafen: ,Eine Geschichte enthalt eine selbst (vgl. Herbst, D., 2011, S. 14).
Ausgangslage, ein Ereignis und eine Konsequenz. GABRIEL erklart Geschichten als ,narratives with
Geschichten werden vollstandig, wenn Charaktere plots and characters, generating emotion in narrato
auftreten und die Gesamtheit bzw. die Abfolge der and audience, through a poetic elaboration of sym-
Ereignisse eine erkennbare Handlung ergeben® bolic material” (Gabriel, Y., 2000, S. 239). Dieses
(Thier, K., 2010, S. 8). Diese Definition umfasst Material kann dabei entweder ein Produkt der Fanta-
sicher alle Arten von Geschichten. sie oder der Erfahrung sein (vgl. ebd.). Zu einer
Betrogen von seiner Ehefrau und Uberzeugt, dass Geschichte wird es jedoch erst, wenn (a) die Ereig-
alle Frauen untreu sind, beschliel3t der persische nisse logisch, chronologisch zu Handlungsfolgen
Kdnig Scharyar, jede Nacht mit einer neuen Frau zu aneinandergereiht werden und (b) die beteiligten
verbringen und diese am nachsten Morgen zu téten. Charaktere und Handlungen integriert werden (vgl.
Die schlaue Scheherazade, Tochter des Wesirst biete Thier, K., 2010, S. 8).
sich selbst als Ehefrau an, um den Grausamkeiten ei  Eine Geschichte besteht laut FOG et. al. aus einer
Ende zu setzen. Sie beginnt dem Herrscher eine Botschaft, einem Konflikt, verschiedenen Figuren
Geschichte zu erzahlen. Diese fasziniert den Kénig und einem Plot. Die Botschaft ist das wichtigste
dermal3en, dass er Scheherazade leben lasst, um amlement einer Geschichte — sie enthalt die Kernaus-
nachsten Tag die Fortsetzung hdéren zu konnen. sage der Geschichte. Durch den Konflikt wird Span-
Scheherazade gelingt es 1001 N&achte lang, Scharyamung und Dynamik erzeugt. Die Herausforderung
mit ihrer Geschichte in ihren Bann zu ziehen. besteht in der Bewdltigung des Konflikts. Dadurch
Schlielich ist der Kdnig von ihrer Treue Uberzeugt findet in der Geschichte ein Wendepunkt statt. Die
und heiratet sie (vgl. o.V., 0.J. a, www.internet- Figuren bzw. Charaktere sind der Mittelpunkt der
maerchen.de). Geschichte. Gibt es mehrere Charaktere in einer
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Geschichte, stehen sie miteinander in Verbindung.
Das Thema bzw. der Handlungsverlauf (Plot) setzt
die einzelnen Handlungsablaufe zeitlich sowie ort-
lich zu einem einheitlichen Bild zusammen (vgl.

Fog, K. et. al., 2010, S. 89 ff.).

In Werbung und Marketing, aber auch in der Of-
fentlichkeitsarbeit wird Storytelling benutzt, um
Menschen zum Konsum zu verfiihren. ,Ein Verkau-
fer soll verfuhren, nicht belehren* (Fuchs, W. T.,
2013, S. 17). Denn der Wettbewerb nimmt auf allen
Markten weiter zu: Konsumgdter-, Investitionsguter-
und Dienstleistungsmarkte sind gesattigt — vielen
Anbietern stehen weniger Nachfrager gegeniiber. Die
meisten Produkte sind austauschbar geworden. Auf
die Einzigartigkeit kommt es an und welche Marke
der Konsument kennt und sympathischer findet.
Dazu kann gutes Storytelling beitragen. Es hilfs da
Markenimage in den Kodpfen der Konsumenten auf-
zubauen.

In der wissenschaftlichen Diskussion ist das The-
ma Storytelling in den letzten Jahren aus unter-

der Zielgruppe die erwiinschten Emotionen entste-
hen. Denn Emotionen fiihren zu Entscheidungen und
damit letztlich zu Handlungen.

Werbung nutzt Themen des menschlichen Alltags
wie Leben — Tod — Unsterblichkeit, M&nner — Frauen
— Partnerschaft, Kinder — Familien, Suchen — Finden
um an die eigene Geschichte anzuknipfen und Auf-
merksamkeit zu erzielen. Ob dies aber bei Mannern
und Frauen die gleiche Wirkung erzielt, ist bislang
nicht untersucht worden — dieser Beitrag will daher
die unterschiedlichen Rezeptionen und Wirkungen
des Storytellings auf Manner beziehungsweise Frau-
en untersuchen und die geschlechtsspezifischen
Unterschiede beim Weitererzéhlen von Storys aus
Werbespots analysieren.

Kommunikationswirkung und Einsatz
verschiedener = Kommunikationsinstru-
mente zur geschlechtsspezifischen Ziel-
gruppenansprache

Die Wirkung von Kommunikation lasst sich mit

schiedlichen Perspektiven und mit unterschiedlichen ynterschiedlichen Ansatzen beschreiben. Allgemein
Zielsetzungen behandelt worden. Einige Untersu- wird unter Kommunikationswirkung jede Form einer
chungen gehen der Frage nach, wie eine unterneh-Reaktion verstanden, die durch das Empfangen eines
mens- oder markenbezogene Geschichte die motiva-kommunikativen Reizes (Stimulus) unter Verwen-
tionalen Einstellungen und Haltungen von Rezipien- dung einer bestimmten Technik entsteht. Die Reakti-
ten verandern kann (Chen, T., 2015; Simanjuntak, on kann fiir andere sichtbar sein, muss es abet, nich
M. et. al., 2016), andere Autoren untersuchen kon- d h. die Reaktion kann sich auf innere und &uRere
kreter die emotionalen Verbindungen von Konsu- Vorgange auf Seiten des Empfangers beziehen und

menten und Marken, die durch Geschichten erzeugt
und verandert werden kénnen (Elliott, R. & Yannop-
oulou, A., 2007; de Barnier, V., 2015). In eineit-dr
ten Gruppe von Studien geht es priméar um den me-
dialen Einfluss auf die Rezeption und Wirkung der
Geschichten (Choi, Y. & Shin, I., 2014; Zheng, L.,
2014; Zhao, G. et. al., 2014; Myers, S. et. al180
Einzelne Studien betrachten die Geschichte als pha-
nomenologischen Ausdruck der Unternehmensstra-
tegie (Kupers, W. et. al., 2013) oder untersuchien d
individualpsychologischen Voraussetzungen fir die
subjektive Bewertung einer Geschichte (Arnoldy, M.
2016).

Die meisten Studien unterstiitzen die Annahme,

ist somit als mdgliche Wirkung der Kommunikation
einzuordnen (vgl. Steffenhagen, H., 1984, S. 12).

Werbung versucht die Reaktion einer Zielgruppe
zu beeinflussen. Es existiert eine Vielzahl von Mo-
dellen, die Reaktionen systematisieren, um die
Kommunikation zu erleichtern. Es lassen sich drei
Wirkungskategorien  unterschieden: Momentane
Reaktionen, dauerhafte Ged&chtnisreaktionen und
finale Verhaltensreaktionen (vgl. Steffenhagen, H.,
1984, S. 12-13).

Momentane Reaktionen sind Prozesse, die sich
unmittelbar auf eine Reizdarbietung abspielen. Sie
finden im Kurzzeitgedachtnis statt (vgl. Bruhn, M.,
2014, S. 26). Schwerpunkte der dauerhaften Ge-

dass gute Geschichten, wenn anschaulich sie erzahltjachtnisreaktionen sind die Stabilisierung oder-Ver

werden, die Aufnahme und Speicherung von Fakten
erleichtern, da sie mit Emotionen und Bildern ver-
knlpft werden (vgl. Frenzel, K., 2008, S. 173). Gut
ist eine Story dariiber hinaus, wenn sie zur Ziglgru
pe passt. Dafir ist es wichtig, die Zielgruppe zu
kennen. Die Story muss so erzahlt werden, dass bei

20

anderung von Inhalten des Langzeitgedachtnisses.
Die Durchfihrung von Befragungen ist eine M&g-
lichkeit, die Wirkung von Kommunikation im Lang-
zeitgedachtnis messbar zu machen. Bei den finalen
Verhaltensreaktionen geht es um — vom Sender eines
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kommunikativen Reizes beabsichtigte — nach auBen Zielgruppenmarketing
sichtbare Verhaltensweisen (vgl. Steffenhagen, H.,
1984, S. 14). Dies kann der Kauf eines Produktes
oder die Inanspruchnahme einer Dienstleistung sein.

Eine Kaufentscheidung lauft oft nicht als bewuss-
ter Prozess ab, sondern ist eine nachtraglichetRech
fertigung einer zuvor emotional getroffenen Wahl
(vgl. 0.V, 0.J. b, www.nymphenburg-
research.de/web/presse/HM_0510 _ Markantes.pdf,
S. 10). 95 Prozent der gehirninternen Aktivitaten
sind emotionaler oder unbewusster Art, das haben
klinische Studien aus dem Bereich der Hirnfor-
schung gezeigt (vgl. Zaltman, G., 2003, zitiertlnac
Scheier, C., 2008, S. 310).

Fur die Werbung bedeutet diese Erkenntnis, dass
eine pos.itiye Stimmung erzeugt werden muss, um Abb. 1). Bei der Reaktion auf Werbung ist dies ahn-
den Rezipienten in Kauflaune zu versetzen. Dabei

) i o lich. Fir Manner zahlt oft der erste Eindruck, um
sind Manner und Frauen unterschiedlich zu betrach- . L . .

T N sich schnell und endgiiltig eine Meinung zu bilden.
ten, da sie sich in Fihlen, Denken und Verhalten

heid | Abb. 1 Frauen bilden sich ihre Meinung zu einer Marke
unterscheiden (vgl. 1), weniger schnell und starr, sie schauen sich einen
Werbespot haufiger an, bevor sie sich festlegeh (vg

Diese Tatsache lasst sich in der Werbung nutzen,
um die gewinschte Zielgruppe wirksam anzuspre-
chen. Eine Untersuchung zur Werbewirkung der
International School of Management ergab, dass
Frauen in der Werbung familiare Inhalte bevorzugen,
wahrend Manner eher auf Erotik und Action-Szenen
reagieren (vgl. 0.V., 2010).

Dies passt auch zur Art der Kommunikation von
Méannern und Frauen: Der weibliche Wortschatz ist
groRer als der mannliche, Frauen stellen Fragen,
wenn Sie an einem Thema interessiert sind, Manner
hingegen haufiger, um ein Thema zu ,besetzen“.
Frauen sind eher zdgerlich in ihren Entscheidungen,
Mé&nner hingegen treiben Entscheidungen voran (vgl.

Eigenschaft Weiblich Minnlich

Stimme leise, hoch laut, tief

Wortschatz groBer; differenzierte, detaillierte, kleiner; direkter, unbedachter
sorgfiltigere Wortwahl; intensivierend

Geschriebene Sprache Verbalstil; kurze Sitze Substantivierungen; lange und

komplexe Sitze

Gesprichsanteil

reden weniger und kiirzer

reden haufigerundlinger

Bestimmen des Themas

selten

haufig

Diskussionen

kooperativ, konsensorientiert

konfrontativ, konfliktorientiert

helfen; nicht nein sagen kénnen;
Wiinsche vage umschreiben; Kritik
persénlichnehmen

Fragen aus Interesse um das Thema zu besetzen
Entscheidungen zdgerlich vorantreibend
Riickmeldesignale oft selten
Sprachrituale bedanken; rechtfertigen und ent- neigen zum Opponieren aus Prinzip;
schuldigen sich hiufiger setzen Wissen und Positionierungs-
faktoren ein; entschuldigen sich wenig
Sprachinhalt reden mehr iiberihre Probleme; reden mehr iiberihre (Helden)Taten;
emotional; benutzen Umgangssprache | abstrakt, niichtern; benutzen
Fachsprache
Nonverbal senden mehr nonverbale Zeichen und schwacher nonverbaler Ausdruck;
koénnen sie auch besser decodieren Fehlinterpretation beim Decodieren
Beziehung wir (gemeinschaftsorientiert) ich (selbstzentriert)
..Marotten* Andere erziehen wollen; ungefragt nicht zuhéren; Ratschlige erteilen;

Gefiihle trivialisieren; unbedingt Recht
haben wollen

Abb. 1: Mannliche und weiblich KommunikatioQuelle: chiiller, A.M. (0.J.
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0.V., 2010). Kaufentscheidungen im Rahmen der H4 Frauen féllt es leichter als Mannern die Stay d
Familie werden letztendlich meistens von Frauen Werbespots weiterzuerzahlen, da die Handlung von
getroffen. ihnen als interessant eingestuft wird.

Der Kaufentscheidungsprozess bei Mannern wird H5 Frauen fallt es leichter als M&nnern die Steey d
als linearer Prozess beschrieben, in dem jede Phase Werbespots weiterzuerzahlen, da der Spot von
einmal durchlaufen wird: Feststellung eines Bedurf-  ihnen als informativ empfunden wird.
nisses, Suche nach verschiedenen Alternativen, in- H6 Frauen fallt es leichter als Mannern die Staeyg d
formieren und vergleichen, kaufen. Es folgen Bin-  Werbespots weiterzuerzahlen, da sie wissen, woflr
dung und Weiterempfehlung. Bei Frauen wird der geworben wird.

Kaufentscheidungsprozess als Spirale dargestellt, i H7 Frauen fallt es leichter als M&nnern die Staey d
der verschiedene Phasen des Prozesses mehrfach Werbespots weiterzuerzahlen, da ihnen die Darstel-
durchlaufen werden, da Kriterien haufig geandert ler gefallen.

werden (vgl. Barletta, M., 2006, S.40 ff.). Eine-US H8 Frauen féllt es leichter als Mannern die Stay d
Studie zeigt, dass Manner ein Produkt nach der An- Werbespots weiterzuerzéhlen, da ihnen die Musik
probe tatséchlich kaufen bei einer Wahrscheinlich- gefallt.

keit von 65% liegt. Bei Frauen liegt die Wahrschein H9 Frauen fallt es leichter als Mannern die Staeyg d
lichkeit nur bei 25% (vgl. Jaffé, D., 2005, S. 166) Werbespots weiterzuerzahlen, da sie sich den Spot
“Men are buyers, Women shoppers” (Barletta, M., leichter einprdgen kénnen als Manner.

2006, S. 118).

Werbespots werden von Mannern positiv bewertet,
wenn laute, schnelle Musik, Wettbewerbssituationen, Untersuchungseinheit

actionreiche Handlungen, Fuhrungspersonlichkeiten pDas Ziel der Untersuchung bestand darin, die erar-
als Protagonisten oder Erotik im Mittelpunkt stehen peijteten Hypothesen zu tiberpriifen. Daher wurde zur
Fur Frauen sind andere Inhalte bzw. Storys in Wer- empirischen Fundierung der bisherigen Uberlegun-
bespots positiv belegt: dargestellte Emotionen,-Kin  gen und Ausarbeitungen im April 2017 eine schrift-
der, Menschen, Familien, Tiere oder Vorbilder wie Jiche Befragung bei 100 (50 Manner und 50 Frauen)
Models, Geschaftsfrauen oder Mutter (vgl. 0.V., zufallig ausgewahlten Personen durchgefiihrt. Zu-
2010). nachst wurde den Probanden der Werbespot ,The
Belegt ist, dass Frauen sich ein wenig besser anforce“ der Firma Volkswagen AG gezeigt.
emotionale Bilder erinnern als Manner (vgl. Spalek,  Der anderthalb miniitige amerikanische Spot, der
K. et. al., 2015). Daraus lasst sich jedoch nicht am 6. Februar 2011 anléasslich des Superbowls mit
schlieBen, dass Frauen emotionaler sind als Manner.dem Mini Darth Vader gezeigt wurde, ist mit tiber 50
Untersucht wird im Folgenden, ob Frauen die Story Millionen Klicks einer der meist verbreitetsten $po
eines Werbespots eher weitererzahlen wirden alsin den sozialen Medien (vgl. Reidel, M., 2015).
Méanner und welche Ursachen das haben kénnte. Ziel der Kampagne war eine neue Markenpositio-

Abgeleitet aus den oben genannten Informationen njerung als modern, jung und unterhaltsam sowie die
und Fragen werden folgende Hypothesen formuliert, prasentation des 2012er Modells des VW Passat.
die im folgenden Kapitel durch eine empirische  wie von FOG et. al. beschrieben beinhaltet die
Umfrage Gberprift und verifiziert werden. Story eine Botschaft, einen Konflikt, verschiedene
H1 Frauen fallt es leichter als Mannern die Steeg d  Figuren und einen Plot, welcher eine Einleitung,
Werbespots weiterzuerzahlen, da ihre Gefiihle an- einen Spannungsbogen und ein Happy End enthélt.
gesprochen werden. Ein kleiner Junge geht als Darth Vader verkleidet
H2 Frauen fallt es leichter als Mannern die Steeg d  durch das Elternhaus. Er versucht an verschiedenen
Werbespots weiterzuerzahlen, da der Spot von Gegenstinden seine Macht zu demonstrieren: am
ihnen als humorvoll empfunden wird. Fitnessgeréat, an der Waschmaschine, am Hund, an
H3 Frauen fallt es leichter als Mannern die Steeg d  ejner Puppe und schlieRlich an einem Sandwich,
Werbespots weiterzuerzahlen, da der Spot von welches seine Mutter ihm zubereitet hat. Der Junge
ihnen als ansprechend empfunden wird. ist enttauscht, da ihm nichts gelingt. Als seinévat
mit dem Auto in die Einfahrt biegt, rennt der kiein

Empirische Untersuchung
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Darth Vader aus dem Haus, um seine Machtfahigkei- Weitererzéhlen von Storys aus Werbespots
ten an dem Auto auszuprobieren. Das Auto springt Die grundlegende Annahme, dass Frauen die Story
tatsachlich an. Der Junge schaut unglaubig. Er hat eines Werbespots eher weitererzahlen wirden als
nicht gesehen, dass sein Vater den Wagen per Fern-Manner, kann nach Auswertung der Ergebnisse be-
bedienung gestartet hat. Der Werbespot ist unterleg statigt werden (vgl. Abb. 2). Den Teilnehmern wur-
mit demimperial Marchvon John Williams. den entsprechende Fragen gestellt, die sie auf eine

Darth Vader, als das eigentlich Bose wird hier Skala von ,Trifft Uberhaupt nicht zu“ (1) bis ,Tfif
durch die Verniedlichung des kleinen Jungen zu voll zu“ (4) beurteilen sollten. Durchschnittlickeb
etwas Gutem. AuRerdem wird Darth Vader als Sym- antworteten die befragten Frauen die Frage nach dem
bol fir die Macht verwendet, die in jedem einzelnen Weitererzahlen kdnnen mit ,Trifft voll zu“ (Mittel-
steckt, die aber fir andere auf den ersten Blicktni  wert 3,8) und dem tatsachlichen Weitererzéhlen mit
sichtbar ist. Der Fokus des Spots liegt auf den-Men ,Trifft zu* (Mittelwert 3,0). Die Ergebnisse der
schen und ihren Handlungen und ist damit eher emo- méannlichen Befragten liegen deutlich unter diesen
tional als informativ ausgerichtet. Ausdrucksstarke Werten (Mittelwerte 2,6 und 1,6). Anzumerken ist,
Gestik ersetzt emotionale Ausdriicke Uber die Stim- dass nahezu alle befragten Personen wussten, wofir
me. Der Spot spricht somit Manner und Frauen an.  in dem Spot geworben wird.

Abbildung 2 verdeutlicht dies anhand der darge-

Befragung und Auswertung der Ergebnisse stellten Mittelwerte (rot = Frauen / blau = Manner)
Die Fragen im Fragebogen beziehen sich auf die Einer der Grinde dafur kdnnte darin liegen, dass
zuvor aufgestellten Hypothesen und sollen diese Frauen sich den Werbespot besser einpragen kénnen
Uberprifen. Die Fragen sollten anhand einer Vierer- als Manner. Dieser Zusammenhang wird im weiteren
Ratingskala beantwortet werden. Zudem gab es auchVerlauf untersucht, um die weiteren Hypothesen zu
einige offene Fragen wie beispielsweise nach der Uberprifen.
verstandenen Kernbotschaft des Werbespots. Unabhangig vom Geschlecht mdgen jedoch alle

Im Rahmen der Auswertung (SPSS) der Umfrage befragten Personen generell Marken, die in ihren
werden die Daten mit Hilfe von statistischen Kenn- Werbespots Geschichten erzahlen (vgl. Abb. 3). Um
werten beschrieben, d.h. die Methoden der deskripti die Ursachen fir die Einschatzungen herauszufinden,
ven Statistik werden angewendet. Dazu z&hlen die wurde die Korrelation, d.h. die Abhangigkeit zwi-
MaRe zur Charakterisierung von Verteilungsformen schen verschiedenen Aussagen uberpriift.
(Haufigkeiten), die MaRe der zentralen Tendenz
(Modus, Median, arithmetisches Mittel), die MaRe Ich mag generell Marken, die in ihrer Werbung
der Variabilitit (Spannweite, Standardabweichung, Geschichten erzdhlen
Varianz) sowie die MaRe zur Beschreibung von |***
Zusammenhéngen (Korrelationskoeffizienten) (vgl.
Jager, R. S., 1999, S. 116). oo

40%

80%

Mittelwert 20%

- trifft nicht zu trifft zu - 0%

0 1 2 3 4 trifft nicht zu trifft kaum zu trifft trifft zu

Standardabweichung tiberwiegend zu

Ich kinnte die Story des Spots 0,6979C @ B Frauen ®Manner

nacherzihlen, da ich die Story 0.41041 L J

verstanden und behalten habe.

Abb. 3: Generelles Gefallen von Storys in Werbespot

Ich wiirde die Story des Spots ,59869 ®
weitererzéhlen, da sic mir schr 0.71335 ®
gut gefallen hat.

Sl dstndes 0 . Zusammenhéange und Korrelationskoeffizienten

wird, 0.42474 ° Der folgende Abschnitt beinhaltet Ergebnisse der
Den Werbespot kann ich mir Untersuchung zu bestimmten Gemeinsamkeiten und
e g Differenzen einzelner Punkte des Fragebogens, die

Abb. 2: Einschatzung des Weitererzahlens von  Sich bei der Auswertung der Umfrage ergeben haben.
Storys in Werbespots
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Als Mal3 des Zusammenhangs wurde der Korrela- Spot humorvoll ist. Es wurde jedoch nicht unter-
tionskoeffizient nach Spearman (rsp) gewahlt, da es sucht, ob eine spannende Story, die weniger humor-
sich bei den betrachteten Variablen um ordinal ska- voll ist, weitererzahlt wiirde. Ein Zusammenhang der
lierte Werte handelt. Der Korrelationskoeffizient beiden Aussagen ist bei den Mannern mit rsp = 0,07
berechnet sich nach folgender Formel (Bomsdorf, E., praktisch gar nicht festzustellen.

1988, S. 116): Ein Einhergehen des ,Weitererzdhlen der Story

Rangkorrelationskoeffizient von Spearman: des Spots" und des ,als ansprechend empfundenen

By 55 s Spots” lasst sich aus dem Korrelationskoeffizienten
6*2{‘*(@)_3{):;” der fur diese beiden Punkte berechnet wurde und mit
r.o=1- =
# nln* —1) einem Wert von rsp = 0,35 (Frauen) eine leichte bis

Es sei R(xi) der Rang des Messwertes xi, wobei n
Paare (xi, yi) von Messwerten betrachtet werdem. Be
vorliegenden Bindungen, d.h. bei einigen gleichen
xi, ist es nicht sinnvoll, diesen unterschiedliche
Rangzahlen zuzuordnen. Man ordnet dann allen
diesen xi dieselbe Rangzahl zu. Diese ergibt digh a
arithmetisches Mittel aus den Rangzahlen (Boms-
dorf, E., 1988, S. 116 f.).

Der Korrelationskoeffizient nach Spearman kann
zwischen +1 und -1 liegen, wobei +/-1 eine perfekte
Korrelation und 0 keine Korrelation bedeuten.

Untersuchung verschiedener Zusammenhange
Die Berechnung des Korrelationskoeffizienten zwi-

mittlere Korrelation angibt, schlieBen. Das koénnte
bedeuten, dass die Story bei den weiblichen Befrag-
ten eher weitererzahlt wird, wenn sie als anspmthe
empfunden wird. Ein Zusammenhang der Werte bei
den Mannern ist mit rsp = 0,02 nicht gegeben.

Mit Hilfe des Korrelationskoeffizienten von Spe-
arman wurde die Vermutung, dass ein Zusammen-
hang besteht zwischen dem Weitererzahlen von
Storys eines Werbespots und der Informationen, die
der Spot liefert widerlegt (rsp = 0,04 (Frauen) und
rsp = 0,27 (Manner)). Der Zusammenhang zwischen
dem Weitererzéhlen von Storys eines Werbespots
und einer interessanten Handlung der Story ist mit
rsp = 0,25 (Frauen) und rsp = 0,21 (Manner) wieder

schen den Aussagen ,Ich wiirde die Story des Spotshur schwach; ebenso der Zusammenhang zwischen
weitererzahlen* und ,Der Werbespot spricht meine dem Weitererzahlen und dem Wissen um das bewor-
Gefiihle an* ergab einen Wert von rsp = 0,33 (Frau- bene Produkt (rsp = -0,1 (Frauen) und rsp = -0,04
en). Das bedeutet, dass zwischen diesen beiden Aus{Manner)).
sagen ein leichter Zusammenhang besteht, obwohl Auch die Vermutung, dass die beiden Aussagen
die befragten Personen angaben, dass der Werbespotich wirde die Story des Spots weitererzahlen® und
die Gefiihle relativ stark anspricht (Mittelwert Gra  -Mir gefallt die Musik im Spot* bzw. ,Mir gefallen
en 3,42 und Manner 2,43). Der entsprechende Wert die Darsteller im Spot* Zusammenhange aufweisen,
bei den Mannern weist mit rsp = 0,12 auf eine sehr wurde durch eine deskriptive Analyse untersucht.
geringe Korrelation hin. Der Wert des Korrelationskoeffizienten betragt im
Emotionalisierung ist wichtig, um im Markt er- ersten Fall rsp = 0,29 (Frauen) bzw. rsp = 0,04
folgreich zu sein. Die Neurowissenschaft kommt zu (Manner) und im zweiten Fall rsp = 0,32 (Frauen)
dem Schluss, dass das limbische System, welches fiPzw. rsp = 0,01, was wiederholt auf einen — zumin-
die Verarbeitung von Emotionen verantwortlich ist, dest bei den weiblichen Befragten — leichten bis
mehr Entscheidungen beeinflusst als das GroRhirn Mittleren Zusammenhang hinweist. Bei den mannli-
(vgl. Hausel, H.-G., 2012, S. 251). Fur das Weitere ~chen Befragten ist kein Zusammenhang zu verzeich-
zahlen von Storys eines Werbespots scheinen zusatznen. Aus dieser Behauptung kann gefolgert werden,
lich zu Emotionen auch andere Einflussfaktoren zu dass die befragten mannlichen Personen das Weiter-
wirken. erzahlen der Story von Werbespots nicht von den
Der Zusammenhang zwischen den Aussagen ,Ich Figuren abhangig machen, obwohl die Archetypen
wiirde die Story des Spots weitererzahlen“ und ,Ich im Storytelling eine wichtige Rolle spielen.
finde den Werbespot humorvoll ist mit rsp = 0,21  Die Umfrageergebnisse zeigen zudem, dass es bei
ebenfalls gering. Daraus konnte gefolgert werden, den mannlichen Befragten einen héheren Zusam-
dass fiir die befragten Frauen das Weitererzahlen de menhang zwischen dem Weitererzéahlen von Ge-

Story eines Werbespots nicht davon abhangt, das derschichten und dem Einpragen des Spots gibt (rsp =
0,35) als bei den Frauen (rsp = 0,2). Der Wertadies
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Zusammenhangs weist bei den Mannern auf eine Im Hinblick auf die eingangs gestellte Frage nach
mittlere Korrelation hin. der Beeinflussung von Kaufentscheidungen durch
Storys in Werbespots lasst sich feststellen, dass
Mé&nner — animiert durch die Story des Spots — eher
Wichtigste ErkenntnisStorys wirken auf Manner ~ zum Testen und auch zum Kauf der Marke tendieren

anders als auf FrauerDie empirische Untersuchung ~ als Frauen. Dies unterstreicht den eingangs geschil
bestatigt die Annahme, dass Frauen Storys in der derten Kaufentscheidungsprozess, der bei Mannern
Regel eher weitererzahlen wiirden als Manner. Zu- als linearer und deutlich kiirzerer Prozess beschrie

dem kénnen sich Frauen Geschichten offenbar besseien wird als bei Frauen. Demnach gibt es ge-

einpragen als Manner. schlechtsspezifische Unterschiede bei der Wirkung
Die empirische Auseinandersetzung mit dem Vvon Storys in der Werbung.

Thema zeigt zudem die Bestatigung fast aller Hypo- ~ Dies geht auch aus der Beantwortung der Frage

thesen. Dabei ist jedoch zu beachten, dass die be-nach der verstandenen Kernbotschaft des Spots her-

rechneten Korrelationen, wie im vorhergehenden Vor. Fur die mannlichen Befragten geht es um ,,...

Kapitel beschrieben, schwach bis mittel sind. Ver- die Macht, die man mit einem VW hat®. Die befrag-

gleicht man die berechneten Werte der Zusammen-ten Frauen haben auch weichere Botschaften wie

hange bei den Mannern mit denen der Frauen, ist.Traume des Kindes® und ,das Auto® verstanden.
erkennbar, dass diese in den meisten Fallen nicht Die zunehmende Bedeutung von Storytelling in
sehr weit auseinanderliegen. Die nachstehende Uber-der Werbung spiegelt sich auch in der steigenden
sicht stellt die Hypothesen und deren Bestatigung Anzahl der Beitrage in Webforen wider.
beziehungsweise Ablehnung dar: Storytelling in der Werbung erz&hlt Gber viel mehr

H1 Frauen fallt es leichter als Mannern die Steeg d ~ als die reinen Fakten eines Produktes oder einer
Werbespots weiterzuerzahlen, da ihre Gefiihle an- Marke. Es geht darum, was fur die Marke wichtig ist
gesprochen werdebestatigt warum sie einzigartig ist und wie die Marke ein

H2 Frauen fallt es leichter als Mannern die Steeg d ~ belohnendes Gefuihl auslost (vgl. Herbst, D., 2614,
Werbespots weiterzuerzahlen, da der Spot von 224). Die empirische Untersuchung kann als Anfang
ihnen als humorvoll empfunden wirdestatigt gesehen werden, eine Verbindung zwischen dem

H3 Frauen fallt es leichter als Mannern die Steeg d ~ Weitererzahlen von Storys eines Werbespots und
Werbespotg weiterzuerzahlen, da der Spot von dem Geschlecht des Rezipienten genauer zu untersu-
ihnen als ansprechend empfunden wirelstétigt chen. Eine auf diese Erhebung aufbauende Umfrage

H4 Frauen fallt es leichter als Mannern die Steeg d =~ Musste eine breitere Auswahl an Werbespots sowie
Werbespotg weiterzuerzéahlen, da die Hand|ung von eine grbBere Stichprobenzahl aufweisen, um validere
ihnen als interessant eingestuft wibe:statigt Ergebnisse zu erhalten.

H5 Frauen fallt es leichter als Mannern die Starg d
Werbespots weiterzuerzahlen, da der Spot von
ihnen als informativ empfunden wirdbgelehnt

H6 Frauen fallt es leichter als Mannern die Steeg d  Arnoldy, Miriam (2016): Was ist eine gute Geschehtn:

. N . . . Journal fur korporative Kommunikatiof, S. 22-36.
Werbespots weiterzuerzahlen, da sie wissen, wofur —jnter journal-kk.de (06.07.2017)

geworben wirdbestétigt Barletta, Marti (2006)Marketing to women — How to
H7 - Frauen féllt es leichter als Mannern die Story  increase your share of the world’s largest mayk®tar-

des Werbespots weiterzuerzahlen, da ihnen die Po™ Trade Pubhshmg/KapIgn,. New Y.orl.<.
Darsteller gefallerbestatigt Bomsdorf, Eckart (1988Peskriptive StatistikJosef Eul,

0 ) ) . Bergisch Gladbach, Kain.
H8 Frauen fallt es leichter als Mannern die Starg d Bruhn, Manfred (2014)Jnternehmens- und Marketing-

Werbespots weiterzuerzéhlen, da ihnen die Musik  kommunikation. Handbuch fiir ein integriertes Kommu-
gefallt: bestatigt nikationsmanagemenv¥ahlen, Miinchen.
H9 Frauen fillt es leichter als Mannern die Staeg d ~ Chen, Tsai (2015): The persuasive effectivenessimif m

. N L films: Narrative transportation and fantasy prorssne
Werbespots weiterzuerzahlen, da sie sich den Spot  |: pralessandro Steven; Schuitema, Geertja (Hrsg.)

leichter einprégen kénnen als Manraogelehnt Journal of Consumer Behaviguxr. 14, S. 21 - 27,
University of Chicago Press, Chicago.

Beantwortung der Fragen und Fazit
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Martin Schneider und Elena Dengler: Strategische Optionen
von VOD-Anbietern: Pay, Free oder Freemium?

Das lineare Fernsehen ist schon lange etabliertund ~ Aus wirtschaftlicher Sicht stellt sich fur die Aebi

einem fortgeschrittenen Zustand des Produktlebens-ter von Inhalten die Frage, welche Auswertungsform
zyklus. Die TV-Branche steht heute vor einem tief- bzw. welches Geschéaftsmodell den grof3ten finanzi-

ellen Erfolg verspricht. Zur Beantwortung der Frage
bedarf es einer geeigneten Methodik, die wissen-
schaftlich fundiert ist.

Problematisch ist der typische Trade-Off zwischen
kostenlosen und zahlungspflichtigen Angeboten im

greifenden Umbruch. Die Ubertragungskapazitat der
klassischen Ubertragungswege ist in den letzten
Jahren ausgebaut worden und wird in Zukunft weiter
voranschreiten, so dass aus technischer Sicht fukiin
tig kein E”gp?‘ss mehr bei der Verbre|tu.ng V,Or] V- Hinblick auf die Reichweite des Angebotes im Zu-

Inhalten existiert (DWDL o. J., 0. S.). Die Digital schauermarkt. Sobald ein Video-Angebot nicht mehr
sierung fiihrt insgesamt zu einer Fragmentierung des ,qtenios ist, sinkt die Reichweite, weil Zuschauer
Marktes und zu einer Intensivierung des Wettbewer- §,,rch die Bezahlschranke an dem Konsum der Inhal-
bes. Neben den etablierten gebiihren- und werbefi- ¢ gehindert werden. Dies ist insofern problematisc

nanzierten Sendern, die die klassischen Ubertra- da Reichweite der Schliissel fir eine erfolgreiche
gungswege nutzen und schwerpunktmafig auf linea- Werbevermarktung ist. Umgekehrt besteht der Tra-
ren TV-Konsum ausgerichtet sind, drangen Anbieter de-Off ebenfalls, d.h. die Zahlungsbereitschaft der
von sogenannten Video-On-Demand-Plattformen Kunden steigt, wenn sich der Werbeanteil reduziert.
wie z.B. Netflix in den Markt fiir Bewegtbildinhalte ~ An dieser Stelle ist anzumerken, dass das Kriterium
vor. Bestehende Fernsehsender nutzen die Internet-Werbefreiheit nicht das einzige Kriterium ist, das

technologie in vielen Fallen zur Erweiterung beste- Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft des Kunden

hender Angebote, d.h. um neben dem linearen TV- hat. Die Zahlungsbereitschaft wird von einer Viel-

Signal ein VOD-Angebot im Markt zu positionieren
und so die Nachfrage nach zeitversetzter mobiler
Nutzung zu bedienen.

Die Betreiber von VOD-Plattformen stehen grund-
satzlich vor der Entscheidung, ob sie ein werbefina
ziertes oder ein auf Beitrdgen basierendes Ge-
schéaftsmodell betreiben wollen. Wéahrend man bei
dem kostenlosen werbefinanzierten Modell von
Advertising based Video-on-Demand (AVOD)
spricht, bezeichnet man das Abonnementmodell
hingegen als  Subscription-Video-On-Demand
(SVOD). In beiden Fallen kann ein festgelegtes
Bewegtbildangebot uneingeschrankt abgerufen wer-
den. Die wesentlichen Unterschiede zwischen
AVOD und SVOD sind aus Kundensicht, dass das
AVOD-Angebot in der Regel kostenlos ist und sich
Uber Werbung finanziert. Demgegeniber muss der
Kunde bei SVOD-Angeboten einen gewissen Preis
fur das Abonnement bezahlen.

Eine weitere Form der Finanzierung ist das soge-
nannte Transactional-Video-On-Demand (TVOD).
TVOD steht fir das Pay-per-View-Prinzip, d.h.
Kunden leihen sich ein Video und zahlen jedes Mal
einzeln fir einen begrenzten Zeitraum. Demgegen-
Uber kauft der Kunde in der Variante des Electronic
Sell Through (EST), die oftmals auch als Download-
to-own (DTO) bezeichnet wird, ein zeitlich uneinge-
schranktes Nutzungsrecht (W&V 2014, 0.S.).
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zahl an Parametern beeinflusst (Bruhn 2001, S..109)

Zur Entwicklung einer moglichen Strategie fur
TV-Sender wird im Rahmen dieses Artikels die
folgende Kernfrage bearbeitet: Wie ist eine Control
ling Methode zu gestalten, die den Erfolg der unter
schiedlichen Geschaftsmodelle SVOD und AVOD
bewertet und gleichzeitig aufzeigt, welche der beid
Nutzungsformen den grofdten finanziellen Erfolg
verspricht?

Klassische Controlling-Methoden sind oft nicht
speziell auf die Medienbranche ausgerichtet und
stoRen bei der Bewertung von digitalen Angeboten
an ihre Grenzen. Aktuell existiert noch keine prak-
tisch anwendbare und wissenschaftlich fundierte
Methode, um die unterschiedlichen Geschéaftsmodel-
le von Bewegthildanbietern miteinander zu verglei-
chen. Aus diesem Grund ist es das Ziel dieses Arti-
kels, eine Methode zum Vergleich der Deckungsbei-
tragsrechnung in SVOD- und AVOD-Modellen zu
entwickeln.

Entwicklung von KPIs fiir SVOD- und
AVOD-Angebote

Im Folgenden wird genauer auf die Konstruktion
von Kennzahlen fur AVOD und SVOD-Angebote

eingegangen. Dazu ist eine Kombination von nut-
zungsbezogenen und finanziellen Daten nétig.
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Nutzungsbezogene Kennzahlen von Online-
Angeboten

Brutto- und Nettoreichweiten stehen oft in einem
direkten Zusammenhang zu der Profitabilitéat eines

den, ob ein Unique User nur einmalig eine Seite
besucht oder regelmafig zurtickkehrt.

Um den Erfolg von Video-Content zu messen,
werden oft die Video Views als Indikator herange-
zogen. Sie spiegeln die Attraktivitdt der Inhalte w

Angebotes, daher spielt das Nutzungsverhalten bei jo, (Priebe 2015, 0. S.). Es gibt jedoch keinetplat

der Bewertung eines Geschaftsmodells eine ent-
scheidende Rolle. Bei der Bruttoreichweite werden
Mehrfachkontakte der User mit einer Plattform oder
einem Werbemittel nicht eliminiert, d.h. es isthtic
ersichtlich, wie oft dieselbe Person in die Berech-
nung der Bruttoreichweite eingegangen ist. Die Net-
toreichweite spiegelt die tatsachliche Anzahl an
Personen wider, die mit dem Angebot in einem ge-
wissen Zeitraum in Kontakt gekommen sind, dabei
werden Doppel- und Mehrfachkontakte nicht be-
riicksichtigt. Jede Person wird nur einmal in die
Nettoreichweite gezahlt, unabhangig davon wie oft
sie erreicht wurde (Unternehmer.de o. J., 0. S.).

Die Messung der Unique User ist eine Form der
Nettoreichweitenmessung bei AVOD- und SVOD-
Angeboten. Dabei spielt es keine Rolle, wie viele
Transaktionen der User auf der Website tatigt. Es
wird lediglich Gber einen gewissen Zeitraum gemes-
sen, wie viele unterschiedliche Nutzer ein VOD-
Angebot aufgerufen haben. Sucht man nach Informa-
tionen Uber die Reichweiten von Online-Angeboten,
so wird diese Kennzahl oft herangezogen (OMKT o.
J.,0.S)).

Um zusammenhdngende Nutzungsvorgadnge zu
messen, werden die Visits betrachtet. Sobald ein
Nutzer eine Seite aufruft, generiert er einen mirnze
duzierten Seitenaufruf, der auch als Page Impnessio
bezeichnet wird (Beckers 2017a, o. S.). Der erste
Seitenaufruf startet den Visit der Seite. Innerhalb

eines festgelegten Zeitraums werden weitere Page

Impressions nun nicht als neuer Visit gezahlt. Bies
Zeitraum kann beispielsweise zwischen 15 (OMKT
0. J., 0. S)) und 30 Minuten variieren. Besucht der

formibergreifende Zahltechnik der Video Views.
Jede Plattform kann diese anhand selbst festgelegte
Schlisselfaktoren messen, was eine Vergleichbarkeit
schwer mdglich macht. Die vier Schlisselfaktoren
sind Initiation, Time Spent, Viewability und das
Zahlverfahren der Plattform. Bei der Initiation
kommt es darauf an, ob das Video automatisch abge-
spielt wird oder der Rezipient einen Impuls geben
muss, um das Video abzuspielen. Von dem Faktor
Time Spent hangt es ab, wie lange ein Video ange-
schaut werden muss, bevor es als View gezahlt wird.
Manche Plattformen z&hlen einen View erst nach 30
Sekunden, andere hingegen schon nach drei Sekun-
den. Bei der Viewability kommt es darauf an, wie
viel Flache des Videos auf dem Ausgabegerat zu
sehen sein muss, bevor es als View gezahlt wird.
Auch hier machen die Plattformen groRe Unterschie-
de. Manche zahlen schon bei einer fiinfzigprozenti-
gen Sichtbarkeit des Videos, andere weisen einen
View erst ab einer hundertprozentigen Sichtbarkeit
aus. Auch bei dem Faktor Zahlverfahren gibt es
Unterschiede in der Messung, da nicht klar definier
ist, ob die Video Views nur gezahlt werden, wern si
in der eigenen App wiedergegeben werden oder ob
zusatzlich auch Aufrufe des Videos auf anderen
Plattformen einbezogen werden dirfen, die auf das
Video verlinken (Lewanczik 2016, 0. S.)

Die Video Views pro Visit stellen eine weitere
Kennzahl dar, die angibt, wie viele Videos ein Uni-
que User innerhalb eines Visits anschaut. Diese
Kennzahl wird stark durch die durchschnittliche
Lange des Videoangebotes beeinflusst. Wenn es
viele kurze Videoclips, die oftmals auch als Short-

User eine andere Website und kehrt jedoch innerhalb ¢, -, content bezeichnet werden, auf einer Plattform

dieser Frist zu der urspringlichen Seite zurtickltza

diese Interaktion zu dem bereits gezéhlten Visit.
Kehrt er jedoch erst nach dieser Frist auf dieeSeit
zurlick, wird ein neuer Visit generiert (Beckers

2017b, o. S.). Es werden also mehrere Page Impres-

sions innerhalb eines Visits vereint.
Durch das Verhaltnis von Visits und Unique
Usern, lasst sich herausfinden, wie oft ein Unique

gibt, werden tendenziell mehr Videos pro Visit abge
rufen, als wenn eine Plattform Uberwiegend Long-
form-Content anbietet. Dies ist darauf zuriickzufuh-
ren, dass der Nutzer nur ein beschranktes Zeithudge
fur die Nutzung hat.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass
alle nutzungsbezogenen KPIs mit Ausnahme der
Unique User auf der Bruttoreichweitenmessung

User die Seite innerhalb eines gewissen Zeitraums . cieren. Sowohl die nutzungsbezogenen als auch

besucht. Die Visits pro Unique User sind eine wich- e finanziellen Kennzahlen kénnen firr verschiedene
tige Grofe bei der Reichweitenmessung und konnen zeiiraume betrachtet werden. Die finanziellen KPIs

Rickschlisse auf die Attrakiivitat des Angebots nierscheiden sich stark nach dem Erlésmodell. Aus
liefern (OMKT o. J., 0. S.). So lasst sich herausfi  giesem Grund werden in den folgenden Abschnitten
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die finanziellen KPIs getrennt nach dem AVOD-
bzw. SVOD-Angebot betrachtet.

Finanzielle KPIs fiir AVOD Angebote

Nutzungsbezogene Kennzahlen werden oft mit fi-
nanziellen KPIs kombiniert. Der Brutto-Tausender-
Kontaktpreis (Brutto-TKP) vereint zum Beispiel die
Bruttoreichweite mit dem Preis. Um den Brutto-TKP
zu berechnen, wird der Preis fir die Werbeflache
durch die Bruttoreichweite geteilt und mit 1000
multipliziert. Durch die Multiplikation des Pay-
Faktors (prozentualer Anteil der Fremdkosten an den
Bruttoerldsen) mit dem Brutto-TKP werden Rabatte
und Provisionen fir Vermarkter und Agenturen
abgezogen (Anhang S. 17 ff.). Der hieraus resultie-
rende Netto-TKP gibt den tatsachlichen Erlés fir
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kungen auf den Deckungsbeitrag eines AVOD-
Angebots haben.

Finanzielle KPIs fiir SVOD Angebote

Bei einem SVOD-Angebot miissen andere Kenn-
zahlen als bei einem AVOD-Angebot betrachtet
werden. Mit ausschlaggebend ist beispielsweise die
sogenannte Conversion Rate. Sie bezeichnet die
Umwandlung des Status einer Zielperson in einen
neuen Status; z. B. die Umwandlung eines Interes-
senten in einen Kunden bzw. Abonnenten.

Es gibt je nach Kontext eine Vielzahl unterschied-
licher Definitionen von Conversion Rates. In dem
vorliegenden Modell setzt die Conversion Rate (CR)
den Kundenbestand in das Verhéltnis zu den Unique
Usern einer Seite und spiegelt somit die Anzahl der

tausend Kontakte an, der bei dem Betreiber eines Kunden mit Zahlungsbereitschaft in Prozent wider

AVOD-Angebotes ankommit.
Ein Maf3stab zur Beurteilung der Vermarktungsef-
fizienz ist die sog. Auslastung, die angibt, in wel

chem Mal es gelingt, die Zuschauerkontakte tatsach-

lich an die Werbekunden zu verkaufen. ,Ein Ad
View wird gezahlt, wenn das Werbemittel im Con-
tent der Seite ausgeliefert wird und der Nutzesese

zu sehen bekommt* (RYTE o. J., 0. S.). Dabei kann

eine Page Impression mehrere Ad Views generieren.

Das ist der Fall, wenn in einer Seite mehrere Werbe
anzeigen eingebunden sind (RYTE o. J., 0. S.). Die

(RYTE o. J., 0. S.). Der Kundenbestand ergibt sich
aus dem Produkt von Unique Usern und der Conver-
sion Rate. In den Kundenbestand eines SVOD-
Angebotes werden nur die Seitenbesucher gezahilt,
die tatsachlich ein Abonnement abschlie3en. Verein-
fachend wird in dem Modell die Annahme getroffen,
dass jeder Bestandskunde ein aktiver Unique User
ist, d.h. jeder Kunde der bezahlt, nutzt auch das A
gebot (GRUNDERSZENE 0. J., 0. S.).

Auch der Deckungsbeitrag | des SVOD-Angebots
ergibt sich — wie allgemein Ublich — aus der Diffe-

Auslastung fur Video-Werbung berechnet sich aus renz von Erlédsen und variablen Kosten. Die Erlése
dem Verhéltnis der durchschnittlichen Anzahl an sind das Produkt aus dem durchschnittlichen Abon-
gesehenen Werbespots und der durchschnittichennementpreis und dem durchschnittlichen Kundenbe-
Anzahl an gesehenen Videos innerhalb eines gewis-stand. Durch Subtraktion der variablen Kosten von

sen Zeitraums.
Um den Deckungsbeitrag von AVOD-Angeboten

den Erldsen ergibt sich der Deckungsbeitrag I:
DB I = @ Kundenbestand -

berechnen zu kénnen, missen neben den Nettoerl6-p Abonnementpreis — variable Kosten

sen noch die variablen Kosten bericksichtigt wer-
den. Die variablen Kosten beinhalten beispielsweise
Streaming- und Marketingkosten sowie Kosten fir
Lizenzen, die in einigen Féllen als prozentuale Er-
I6sbeteiligung an Lizenzgeber abgefiihrt werden. In
den Kosten fiir die Lizenz sind in diesem Beispiel
samtliche Kosten fir den Bezug der Inhalte enthal-
ten.

Nach Berucksichtigung der aufgefiihrten Variablen
lasst sich der Deckungsbeitrag | bei AVOD-
Angeboten, wie folgt, berechnen:

Video Views pro Monat

1000
- Auslastung — Variable Kosten

DB I = Netto TKP -

Die Formel zeigt, wie sowohl die nutzungsbezoge-
nen als auch die finanziellen Kennzahlen Auswir-
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Strategische Optionen fiir VOD-Anbieter

Im vorangegangen Kapitel sind grundsétzliche
KPIs aufgezeigt worden, die den wirtschaftlichen
Erfolg von VOD-Anbietern mafgeblich beeinflus-
sen. Die KPIs werden im Folgenden dazu genutzt,
um eine vergleichende Deckungsbeitragsrechnung
fur eine fiktive Ausgangsituation durchzufuhren.
AnschlieBend werden mogliche Szenarien konstru-
iert, in denen jeweils unterschiedliche Annahmen
Uber die Ausprégung einiger ausgewahlter KPls
getroffen werden. Je nachdem welches Szenario
eintritt, ergeben sich unterschiedliche Handlungsop
tionen fur VOD-Anbieter.
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Deckungsbeitragsrechnung in der Ausgangsi-
tuation

Um die Deckungsbeitrage der beiden unterschied-

TKP liegt bei 80 Euro. Die Annahme basiert auf
aktuell marktiblichen Preisen fur In-Stream-
Werbung (IP Deutschland, 2017, S.7). Nach Abzug
von Rabatten und Provisionen in H6he von flinfzig

lichen Geschaftsmodelle zu berechnen, werden die in Prozent ergibt sich ein Netto-TKP in Héhe von 40

Kapitel 2 erlauterten Kennzahlen bendétigt. Die
Kennzahlen und die beispielhaft unterstellten Daten
kénnen der folgenden Tabelle entnommen werden
(vgl. Tab. 1).

Zunéachst erfolgt die exemplarische Berechnung
des AVOD-Deckungsbeitrages. Im Hinblick auf die

nutzungsbezogenen Kennzahlen werden im aufge-

zeigten Beispiel folgende Annahmen getroffen. Das
AVOD-Angebot wird von 200.000 Unique Usern im
Monat genutzt, wobei jeder User durchschnittlich
funf Visits im Monat tatigt. Das Produkt aus Unique
Usern und durchschnittlichen Visits ergibt 1 Mio.
Visits pro Monat. Unter der Annahme, dass jeder
User zwei Videos pro Visits schaut, werden 2 Mio.
Video Views pro Monat generiert.

Die Annahmen hinsichtlich der finanziellen Kenn-
zahlen gestalten sich folgendermaf3en. Der Brutto-

Euro. Die Auslastung betragt dreil3ig Prozent. Die
Erlése berechnen sich, in dem die Video Views
durch tausend geteilt werden und anschlieRendrdiese
Quotient sowohl mit dem Netto-TKP als auch mit

der Auslastung multipliziert wird. Es ergeben sich

Erlése in Hohe von 24.000 Euro pro Monat. Subtra-
hiert man sechzig Prozent erlésabhangige variable
Kosten, verbleibt ein Deckungsbeitrag | fir das

AVOD-Modell in Héhe von 9.600 Euro.

Nachdem im ersten Schritt der Deckungsbeitrag |
des AVOD-Modells ermittelt wurde, erfolgt nun im
zweiten Schritt die Analyse des SVOD-Modells.
Beim SVOD-Modell wird eine Conversion Rate in
Hohe von 2 % angenommen. Die Conversion Rate
spiegelt den Anteil der Kunden mit Zahlungsbereit-
schaft wieder (HORIZONT 2016, o. S.). Aus der
Multiplikation von Conversion Rate mit den 200.000

AVOD SVOD

2%
200.000 4.000
3 5
1.000.000 20.000
2 2
2.000.000 40.000
6.5
4.000

80

50%

40

30%
24.000 26.000
60% 60%
-14.400 -15.600
9.600 10.400

20.000

Tab. 1: Geschaftsmodellvergleich (Quelle: Eigenesizdiung)
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Unique User aus dem AVOD-Modell ergeben sich erhdhen sich die Unique User auf 400.000. In Szena-
4.000 Unique SVOD-User. Vereinfachend wird in rio 5, das hier als sogenannter ,Best Case" bezeich
dem Modell die Annahme getroffen, dass jeder Be- net wird, werden alle zuvor genannten Annahmen im
standskunde ein aktiver Unique User ist, d.h. jeder Vergleich zur Ausgangssituation um hundert Prozent
Kunde der bezahlt, nutzt auch das Angebot. Dement- verbessert.

sprechend liegt der Kundenbestand im SVOD-

Angebot ebenfalls bei 4.000 Kunden. Bewertung unterschiedlicher Handlungsop-
Analog zum AVOD-Modell werden flunf Visits
pro Unique User pro Monat getéatigt, sowie zwei
Videos pro Visit aufgerufen. Das fihrt zu 40.000
Video Views pro Monat im SVOD-Modell in der

tionen

Je nachdem, mit welchem Szenario ein VOD-
Anbieter rechnet, erscheinen unterschiedliche Hand-

. o . lungsoptionen sinnvoll. Es ware mdoglich, sich ent-
Ausgangssituation. Bei einem Abo-Preis von 6,50 L . L
. weder fur ein reines AVOD-Modell oder fir ein
Euro Netto und einem Kundenbestand von 4.000 . . .
. . reines SVOD-Modell zu entscheiden. Als weitere
SVOD-Kunden ergeben sich 26.000 Euro Erlése pro . . " ) .
. ) Handlungsoption steht zur Disposition, die Dicho-
Monat. Nach Abzug von sechzig Prozent variablen . . . . : .
) L tomie zwischen Werbefinanzierung und Finanzie-
Kosten i.H.v. 15.600 Euro verbleibt fiir das SVOD-

. _ : i rung Uber den Abonnementpreis aufzuheben, d.h.
Modell ein Deckungsbeitrag | in Hohe von 10.400 . . . . . .
Uber eine Mischung aus beiden Finanzierungsformen
Euro pro Monat.

nachzudenken. Bei dem Freemium-Geschaftsmodell
Das kostenlose AVOD-Angebot und das zah- . . o
. i . handelt es sich um eine Kombination von Free- und
lungspflichtige SVOD-Angebot generieren in Sum- . . . .
. . . Premium-Angeboten. Der Basis-Service einer Platt-
me einen Deckungsbeitrag i.H.v. 20.000 Euro. . .
form wird den Kunden kostenlos zur Verfligung
gestellt, es ist jedoch mdglich darliber hinaus Rrem

umdienste  kostenpflichtig abzurufen (GRUN-
Die Zukunft ist immer mit Unsicherheit behaftet DERSZENE o.J., 0. S.).

und es kénnen nur Annahmen Uber zukunftige Ent-  Bei der Freemium-Strategie wird das AVOD-
wicklungen getroffen werden. Zur Vorbereitung auf Modell mit Fokus auf die Kundenwiinsche mit dem
zukinftige Entwicklungen empfiehlt es sich daher, SvVOD-Modell kombiniert. So wird bei einem klei-
die Szenario-Technik einzusetzen. In der untenste- nen Anteil der Unique User die Zahlungsbereitschaft
henden Tabelle sind die Annahmen fur funf unter- abgeschépft und das Angebot bleibt gleichzeitig
schiedliche Szenarien abgebildet. Es wurden ledig- attraktiv fiir die breite Masse der Nutzer ohne Zah-

Szenario-Betrachtung

lich vier KPIs ausgewahlt und variiert, um die An-
zahl der Szenarien gering zu halten (vgl. Tab. 2).
In Szenario 1-4 wird immer nur ein KPI veréndert,

lungsbereitschaft. In dem Fall leidet die Reichereit
nicht unter der Einfihrung der kostenpflichtigen
Premiumdienste. Vorrausetzung dafir ist eine sinn-

d.h. alle anderen Annahmen bleiben ceteris paribus volle Produktentwicklung, die entsprechende Funk-
im Vergleich zur Ausgangssituation unverandert. tionen und Produkteigenschaften identifiziert, die

Szenario 1 geht von einer Verdopplung der Conver- die Nutzer eine Zahlungsbereitschaft haben und
sion Rate aus. In Szenario 2 verdoppelt sich der deren Fehlen im kostenlosen Bereich die Nutzung
TKP. Szenario 3 geht von einer Erhdhung der Aus- nicht einschrankt. Typische Bestandteile des Premi-
lastung auf sechzig Prozent aus. Im vierten Szenari umangebotes kénnten beispielsweise ein Offline-

Ausgangs- | Szenario 1 Szenario 2 Szenario 3 Szenario 4 Szenario 5

situation

IST CR TKP Auslastung | Unique User | "Best Case"

verdoppelt verdoppelt verdoppelt verdoppelt
CR 2% 4% c.p. c.p. c.p. 4%
TKP 40 c.p. 80 € c.p. c.p. 80 €
Auslastung 30% c.p. c.p. 60% c.p. 60%
Unique U- 200.000 c.p. c.p. c.p. 400.000 400.000
ser pro Mo-
nat
Tab. 2: Szenario-Betrachtung (Quelle: Eigene DHustg)
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Modus, eine bessere Bildqualitéat, ein erweitertes Deckungsbeitragesind die Conversion Rate und die
Inhalte-Angebot oder die Unterstiitzung von drahtlo- Unique User. Der Deckungsbeitrag in Szenario 1
sen Schnittstellen zu externen Geraten sein. verzweifacht sich aufgrund der Verdopplung der
Zur Bewertung der unterschiedlichen Hand- Conversion Rate. Des Weiteren fiihrt die Steigerung
lungsoptionen wird fir jedes Szenario die Auswir- der Unique User in Szenario 4 zu einem doppelt so
kung auf den Deckungsbeitrag analysiert. Das fol- hohen Deckungsbeitrag wie in der Ausgangssituati-
gende Koordinatensystem stellt die Deckungsbeitrd- on. Aufgrund der Bezahlschranke sind in einem
ge auf der Y-Achse in Abhéngigkeit von den o0.g. SVOD-Angebot tendenziell weniger Nutzer als in
Szenarien dar, die auf der X-Achse abgetragen sind.einem AVOD-Angebot.
Die Deckungsbeitrage sind fur jedes einzelne Szena-Jedes Szenario hat Auswirkungen auf den De-

rio als separate Linie jeweils fir das Free-, Rayd ckungsbeitrag eines Freemium-Angebots. Die Stei-
das Freemium-Geschéaftsmodell in dem Koordinaten- gerung der Unique User in Szenario 4 hat den signi-
system ablesbar (vgl. Abb. 1). fikantesten  Einfluss auf den Freemium-

Wie die aufgefihrte Grafik zeigt, hat eine Veran- Deckungsbeitragda die Unique User sowohl Ein-
derung der Conversion Rate in Szenario 1 keinen fluss auf die Werbeerlése als auch auf die Abonne-
Einfluss auf denAVOD-DeckungsbeitragDer De- menterlése haben. Durch ein kostenloses Angebot
ckungsbeitrag des werbefinanzierten Free-Modells bleiben dem VOD-Anbieter die User erhalten, die
verandert sich nur in den Szenarien 2-4. Die Ver- keine Zahlungsbereitschaft haben, so dass diese
dopplung des Tausender-Kontakt-Preises, die Ver- Kontakte an Werbekunden vermarktet werden kon-
dopplung der Auslastung und die hundertprozentige nen. Zusatzlich kann der Sender durch Premium-
Steigerung der Unique User filhren im AVOD- Features diejenigen Kunden bedienen, die eine Zah-
Modell jeweils zu einer Verdopplung des Deckungs- lungsbereitschaft aufweisen und auf Werbeunterbre-

beitrages. chungen verzichten méchten.
Die  wesentlichen  Treiber des SVOD- Diese Analyse zeigt, dass es wichtig ist, verschie-

120.000 ~

110.000 A

100.000 1

90.000 A

80.000

70.000 A

60.000

50.000 B

40.000

30.000 4

20.000

10.000 B

Ausg_angssituation Szenlario 1: Szenark‘J 2: TKP Szenério 3: Szenlario 4: Szenario' 5: "Best

Conversion Rate verdoppelt Auslastung Unique User Case"
verdoppelt verdoppelt verdoppelt
Free (AVOD) Pay (SVOD) Freemium

Abb. 1 Geschaftsmodellvergleich Deckungsbeitraggiektung (Quelle: Eigene Darstellung)
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dene Szenarien in Betracht zu ziehen und mit den Der Fokus der vorangegangenen Analyse lag auf
Variablen des Modells zu spielen. Unter gewissen dem Deckungsbeitrag I, in dem Fixkosten nicht
Annahmen verandert sich die Vorteilhaftigkeit von berlcksichtigt sind. Die Fixkosten z.B. fir Perdona
AVOD im Vergleich zu SVOD. Das Freemium- sowie fir den Aufbau der Plattform kénnen sich im
Modell hat den Charme, dass sich der VOD-Anbieter SVOD-, AVOD- und Freemium-Modell durchaus
alle Moglichkeiten offenhalten kann und wirtschaft- unterscheiden und die Entscheidung tber die Vor-
lich in einer optimalen tberlegenen Position isted teilhaftigkeit beeinflussen. Nachdem eine VOD-
sowohl an den Abonnementerlésen also auch den Plattform erfolgreich aufgebaut wurde, ist es denk-
Werbeerlosen partizipieren kann. Eine Kombination bar, durch Diversifikation in andere Zielgruppen
der Geschaftsmodelle in Form eines Freemium- Skaleneffekte zu generieren. Die Infrastruktur der
Modells ist daher eine strategisch interessantedHan bestehenden Plattform kénnte dazu genutzt werden,

lungsoption fur einen VOD-Anbieter. um neue Marken fir andere Zielgruppen zu bedie-
nen. Hieraus wirden sich Synergien bei den Fixkos-

Fazit und Ausblick ten ergeben.
Eine geeignete Controlling-Methode fir SVOD- Des Weiteren ist kritisch anzumerken, dass in dem

und AVOD-Angebote kombiniert nutzungsbezogene vorliegenden Modell von einheitlichen variablen
und finanzielle KPIs miteinander. Jedem VOD- Kostenstrukturen fir das werbefinanzierte und das
Anbieter empfiehlt es sich, auf Basis der eigenen Zahlungspflichtige Modell ausgegangen wurde. In

Daten einen Businessplan zu erstellen und fir sich der Praxis Ifommt es haufig vor, dass- die Kosten-
selbst zu analysieren, welche Finanzierungsform Strukturen fur SVOD und AVOD voneinander ab-

unter Beriicksichtigung moglicher Szenarien fur ihn weichen. Die Kosten fur Lizenzen sind beispielswei-
am besten geeignet ist. Eine universelle Aussage S€ Oft unterschiedlich hoch.

iiber die Nutzungsform mit dem gréRten wirtschaftli- Die Nutzungsintensitat des klassischen Fernsehens
chen Erfolg kann man nicht treffen, da es zahleeich stagnierte in den letzten Jahren (Statista 20134S.
Unwagbarkeiten im Konsumentenverhalten gibt. Der ff-). Demgegeniber hat die Nutzung von Online-
Erfolg eines Geschaftsmodells wird von zu vielen Angeboten stark zugenommen (Statista 2017, S.

Parametern beeinflusst, so dass im Einzelfall eine 16-)- Dié konstruierten Szenarien vermitteln ein
differenzierte Analyse erforderlich ist. Gefuhl fur die Sensitivitat, die sich aus der Vel&n

Man kann in jedem Fall festhalten, dass ein Free- 'UNg der Annahmen ergibt. Dabei ist es fur langfris

mium-Modell eine interessante Handlungsoption tige Investitionsentscheidungen wichtig, sich nicht
darstellt, die auf Basis der durchgefihrten Szenari U auf die aktuelle Periode zu beschrénken, soander

Analyse das groRte Potenzial verspricht. Die sibnvo Mehrere Eerioden in die Ar.1.alyse einzubeziehen. Nur
le Erganzung eines kostenlosen Basisdienstes durchSO kann eine Prognose dartiber getroffen werden, wie
kostenpflichtige Premiumdienste kann im Rahmen sich bestehende Geschaftsmodelle unter gewissen
einer zukunftstrachtigen Freemium-Strategie zur Annahmen in der Zukunft entwickeln werden.
Abmilderung des klassischen Trade-offs zwischen
kostenlosen und zahlungspflichtigen Angeboten
beitragen. Wahrend in der Vergangenheit immer
entweder werbefreie kostenpflichtige Angebote oder Beckers, M. [2017a] _ _
werbefinanzierte kostenlose Angebote existierten, i~ Saatkom. Definition VISIT — HR Online Marketing, rve
in der Zukunft verstarkt mit einer Mischuna und Co- fugbar unter: https://www.saatkorn.com/definition-

. > g visit-hr-online-marketing/ (12.06.2017).

Emsteqz untersch|edl.|cher Erldsmgdelle 2 .rechn(.en. Beckers, M. [2017b]

Spotify verfolgt diese Strategie beispielsweise  saatkorn. HR Online Marketing: Definition Pageimpres
schon seit einiger Zeit im Audiobereich und kénnte  sion, verflgbar unter: https://www.saatkorn.com/hr-
Video-Anbietern ein Beispiel zur Orientierung geben ?1r12||%%-ggil;c)etlng-defunntuon-pagelmpressuon/
(Spotlfy o.J_., 0. S.). Der Sp|egeI-VerI§g verfoulgit_ Bruhn, M.[2001]
seinen Online-Produkten ebenfalls eine Freemium-  qualitatsmanagement fir Dienstleistungen, Grundfage
Strategie (Spiegel 0. J., 0. S.). Konzepte, MethodeBerlin, Heidelberg, New York.

Die Umsetzung eines Freemium-Modells ist in je- DWDL [o. J)

dem Fall eine komplexe Herausforderung, da es Forderungen der Produzentenallianz, verflgbar unter
dafiir notwendia ist. sowohl die AVOD- also auch https://www.dwdl.de/nachrichten/61708/produzentiénal

g 1st, anz_stellt_zwlf_forderungen_an_die_politik.html
die SVOD-Rechte gleichzeitig zu verhandeln. (01.09.2017).
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Anhang
Ausgangs- THP Auslastung us
Free als Geschiaftsmodell situation verdoppelt |verdoppelt verdoppelt "Best Case”
Hutzungsbezogene Kennzahlen [AVOD E:} AVOD AVOD AVOD AVOD
Unigue User pro Monat:
200,000 200.000 200.000 A00.000 A00.000
Visitz/Unique User pro Monat: 5 5 5 5 5
Visits pro Monat: 1.000.000 1.000.000 1.000.000 2.000.000 2.000.000
Video ViewsNisit: 2 2 b 2 Z
Video Views pro Monat: 2.000.000 2.000.000 2.000.000 4.000.000 4.000.000
Finanzielle Kennzahlen
Tausenderkontaktpreis (brutto) in € i 160 a0 a0 160
Pay-Fakior (Rabatte/Provisionen} 0% % 0% 0% 0%
Tausenderkontakipreis (nefto}in € 40 a0 40 40 a0
Auslastung 30% 0% 0% 0% 60%
Eridse pro Monat 24.000 48.000 43.000 48.000 192 000
wariable Kosten in % vom Umsatz 60% 60% 60% 60% &60%
Kosten - 14400 |- 28.800 |- 28800 |- 28.800 |- 115200
DB | 9,600 19.200 19.200 19.200 76.800
Gebuhrenpflichtiges Ausgangs- CR
Geszchiftzsmodell situation verdoppelt |USverdoppelt "Best Caze"
Hutzungsbezogene Kennzahlen | SVOD SVOD SVOD SVOD
Unique User pro Monat; 200.000 200,000 400.000 400000
Conversion Rate: 2% 4% 2% 4%
Kundenbestand: 4 00 2000 &.000 16. 0100
Visits/Unigue User pro Monat: 5 g g g
Yisitz pro Monat: 20,000 40.000 40000 80.00:0
Video ViewsVisit z 2 2 2
Finanzielle Kennzahlen
Abopreis pro Monat (netio) 6,5 6,3 65 6.3
Kundenbestand EEIL" 4 000 3.000 S.000 16.0040
Erlése pro Monat 26000 S2.000 22.000 104,000
variable Kosten in % vom Umsatz 60% 50% &0% G0%
Kosten - 15600 |- 21200 |- 31.200 |- §2.400
DB 10400 20,500 20,800 41,600
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Nora Chikhoune: Der Wert des Symbols

Welchen Einfluss hat der symbolische Wert der Diagedie Okonomie? Auf welchen Faktoren beruht das
Wirtschaftswachstum und wie hat sich die Wertbedeutler Waren und Dienstleistungen im geschichelich
Verlauf gewandelt? Zur Untersuchung dieser Fragemden ausgewahlte 6konomische und soziologische The
orien herangezogen und miteinander verglichen. fiidsende Wirtschaftsparadigma, die Neoklassik, gelnt

der Modellannahme des Homo oeconomicus aus unddbgét den Menschen als rational handelnden Nutzen-
maximierer. Wirtschaftswachstum beruht fur die Nesdik auf technischen Innovationen und hangt damwnit
Verbesserungen der Produktivitatsleistung und vifizienzsteigerungen der Nutzengiiter ab. Die Nagdsei-

te wird aufgrund der Annahme gleichbleibender Prétieen der Konsumenten nicht ausreichend von ihr be
rucksichtigt. Da die westlichen Industrienationedgch einen hohen Wohlstand und eine Vielzahl eichgir-
tigen Waren und Dienstleistungen aufweisen, stalh die Frage, welche Faktoren der wachsenden fiagé
nach Dingen dariiber hinaus zugrunde liegen. Sogistthe Konsumtheorien fiihren die Grenzen der neskla
schen Theorie auf und zeigen, dass dynamisch wateléaufmotivationen Einfluss auf die Bedeutung des
Warenwerts sowie auf das Wirtschaftswachstum nehBemgemalf tritt ein Abhangigkeitsverhaltnis zwaesch
wirtschaftlicher Wachstumsdynamik und Konsumdynarutkge. Es wird deutlich, dass in Uberflussgesell-
schaften der funktionale Nutzen und damit der fonkte Wert in den Hintergrund riicken. Stattdesgewinnt

der symbolische Wert der Waren an Einfluss. Da®oB#are ist seine Unbestandigkeit, die eine de fantme-
grenzte Nachfrage zulasst. Er wird dadurch zumbiefiir 6konomisches Wachstum. Die symbolischeaAufl
dung der Dinge schafft neue Konsummaglichkeitesejis der Befriedigung materieller Bedurfnisse. Diat
zufolge, dass nicht mehr das physische Angebatraitiend fir die Kaufentscheidung ist, sondernimienate-
rielle Gehalt der Waren, der imaginative Werte vitteit.

Die entwickelten Industrienationen sind im 21. Jahr nahme, dass sich ein Prozess des Wertewandels
hundert durch eine bisher nie dagewesene Vielfalt hinsichtlich der am Markt gehandelten Guter voll-
materieller Guter gekennzeichnet. Es gibt eine grof3 zieht (vgl. Adolf/Stehr 2010, S. 19).

Anzahl von finanziell abgesicherten Haushalten, mit  Es ist zu beachten, dass das Wort Wert an sich
hohen Realeinkommen und einem Uberfluss an schon eine Doppelbedeutung enthalt. Zum einen
Konsummodéglichkeiten. Wand vor einem Jahrhundert bezieht es sich auf eine 6konomische (monetare)
ein Haushalt in einem heutigen OECD-Land noch 80 KenngrdoRe, zum anderen enthdlt es eine soziale
Prozent seines Einkommens fiir Grundbedirfnisse Komponente im Sinne von normativ herrschenden
wie Lebensmittel, Bekleidung und Wohnraum auf, Bedeutungszuschreibungen innerhalb der Gesell-
liegen diese Ausgaben inzwischen bei unter 30 Pro- schaft. Die Soziologie beschéaftigt sich mit letetar
zent. Die Bedirfnisse der existentiellen Basisverso und analysiert, wie Wert als soziale Konstruktian i
gung sind bei weitem befriedigt und zahlreiche Giite der Gesellschaft zustande kommt (vgl. Beckert 2012,
sind entbehrlich. Doch statt ihnren Konsum zu verrin ~ S. 3f.). Sie unterstellt, dass die ,Grundlage fig d
gern, erwerben und konsumieren die Verbraucher Nachfrage nach Gitern immer starker in der Sym-
immer mehr. In vielen hoch entwickelten Staaten bolbedeutung der Waren besteht* (Beckert 2012, S.
wird mittlerweile die Wirtschaftsleistung durch den 4). Die symbolisch aufgeladenen Waren und Dienst-
Konsum bestimmt - so betragt der Anteil der Kon- leistungen wirden dabei stets neue Bedurfnisse und
sumausgaben privater Haushalte am Bruttoinlands- Praferenzen befriedigen und dadurch Einfluss auf
produkt durchschnittich 60 Prozent (vgl. das wirtschaftliche Wachstum nehmen (vgl. Beckert
Adolf/Stehr 2010, S. 16ff.). 2012, S. 3f.).

Der Konsum wird im 21. Jahrhundert als ,Motor Im Gegensatz dazu gehen wirtschaftswissenschaft-
der Moderne" (Adolf/Stehr 2010, S. 3) bezeichnet. liche Theorien von einem durchrationalisierten
Diese Entwicklungen lassen nicht nur einen Wandel Markt der Giiter und Dienstleistungen aus, in dem
in den Konsumausgaben erkennen, sondern deutenKonsum nur eine Nebenrolle fiir das Wirtschafts-
auch auf eine Veranderung im Konsumentenverhal- wachstum spielt. Der Wert der Dinge wird lediglich
ten hin. In diesem Zusammenhang besteht die An- auf seine 6konomische Grofl3e reduziert. Die Steige-
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rung der Produktivitét, also die Schaffung 6konomi- nutzenstrebender Akteur und auf der anderen Seite
schen Mehrwerts, wird als Grundlage fir das Wachs- ein gemeinschaftsorientiertes sowie empathiefahiges
tum angesehen (vgl. Adolf/Stehr 2010, S. 30f.). Es Wesen (vgl. ARBlander 2007, S. 141f.).

wird ersichtlich, dass trotz, oder gerade wegen der Der Beginn der Neuklassik zeichnete sich hinge-
Doppelbedeutung des Werts ein Spannungsverhéltnisgen dadurch aus, dass sich die Okonomie als eigenes
zwischen modernen 6konomischen und soziologi- Fach etablierte und sich damit von der Ethik und
schen Perspektiven besteht, welches es zu erfarsche moralphilosophischen Fragen distanzierte. Stattdes-

gilt.

Hierzu erfolgt zunachst eine Darstellung der Ne-
oklassik als fuihrendes Wirtschaftsparadigma und
ihren wichtigsten Charakteristika sowie Aussagen
Uber das Wirtschaftswachstum und der Konstruktion
von Wert. AnschlieBend wird eine Analyse bezilg-
lich der Symbolbedeutung der Dinge innerhalb der
Konsumgesellschaft durchgefuhrt. Dies geschieht
mit der Hilfe von ausgewahlten soziologischen The-
orien. In diesem Rahmen wird der Weg vom Ge-
brauchswert der Giter hin zu ihrem Symbolwert im
geschichtlichen Verlauf der modernen Okonomie
erOrtert. Dabei werden die Grenzen der neoklassi
schen Wirtschaftstheorie aufgezeigt und kritisch
hinterfragt. Des Weiteren wird die wirtschaftliche
Wachstumsdynamik mit den Entwicklungen in der
Konsumdynamik in ein Verhdltnis gesetzt und de-
monstriert, wie sich beide einander bedingen bzw.
beeinflussen. Ziel des Fachartikels ist es, diehd/ic
tigkeit der Symbolbedeutung der Waren fur die
Okonomie dazulegen.

Die Neoklassik als der Mainstream in der
Wirtschaft

Die Neoklassik gilt als das fihrende Paradigma in

sen orientierte sie sich an den Naturwissenschaften
(vgl. Haller 2012, S. 7ff.). Da es in der Wirtschaf
wesentlich um Preise, Mengenberechnungen und
nominelle Werte geht, hielt es die Neoklassik fur
angebracht, mathematische Modelle als Grundlage
fur alle wirtschaftlichen Analysen zu benutzen (vgl
Herrmann 2016, S. 144). Aus diesem Grund erhebt
die Neoklassik auch den Anspruch einer wertfreien
Wissenschaft. Sie behauptet demnach, dass in ihren
wissenschaftlichen Theorien keine normativen Aus-
sagen enthalten sind, sondern diese das reale Wirt-
schaftsgeschehen objektiv abbilden (vgl. Von Egan-
Krieger 2014, S. 10f).

Um das Verhalten von Menschen auf Markten zu
erklaren, bezieht sich die Neoklassik auf Smiths
Beschreibungen des rational nutzenmaximierenden
Akteurs. Jedoch vernachlassigt sie den ethischen
Charakter des Menschen, den Smith einst in seinen
Theorien mit einband. Das Menschenbild des Homo
oeconomicus gilt als das zentrale Leitbild. Das-Ver
halten dieses Idealtypus eines wirtschaftlich danke
den und handelnden Akteurs ist einfach zu kalkulie-
ren und lasst sich mathematisch nachvollziehen.
Dabei wird der Mensch als isoliertes Wesen betrach-
tet und seine Einbettung in die Gesellschaft nicht

den Wirtschaftswissenschaften und reprasentiert aher bertcksichtigt (vgl. Haller 2012, S. 7f.).

somit den Mainstream des Fachs (vgl. Herrmann
2016, S. 231f.). Sie entwickelte sich bereits uriaL8

Ein weiteres Merkmal der Neoklassik ist, dass sie
den Fokus auf den Gebrauchswert und damit auf den

aus der klassischen Nationalékonomie heraus (vgl. subjektiv empfundenen Wert eines Gutes legt, wobei
Sollner 2012, S. 41). Letztere wurde von Adam unter dem Wertbegriff immer der Nutzen verstanden
Smith begriindet, der nicht nur Okonom, sondern in Wird. Dieser wird in Bezug zur vorhandenen Menge
erster Linie Moralphilosoph war und wirtschaftliche gesetzt. Das heil3t, je mehr ein Individuum von ei-
Fragen immer im gesellschaftlichen Gesamtzusam- nem Gut konsumiert, desto geringer wird aufgrund
menhang analysierte (Vgl. ABlander 2007, S. 141ff.) der eintretenden Sattigung der Nutzen weiteren Kon-
Denn in der Klassik war die ©Okonomie noch keine sums. Das ist auch als abnehmbarer Grenznutzen
eigenstandige Lehre und wurde dem Gebiet der Phi- bekannt. Unter der Berlcksichtigung der Grenzwert-
losophie zugeordnet. Insofern ,betrachtete Smith di beobachtung versucht der Akteur stets seinen eige-
praktische Philosophie im Sinne der aristotelischen nen Nutzen mit den ihm zur Verfugung stehenden
Trias bestehend aus Politik, Ethik und Okonomie* Mitteln zu maximieren (vgl. Sollner 2012, S. 46). |
(ARlander 2007, S. 7f) Folglich sah er auch den diesem Zusammenhang geht die Neoklassik von dem
Menschen immer aus mehreren Perspektiven - fiir Prinzip der Knappheit aus. Es besagt, dass nicht
ihn war er einerseits ein individualistisch- genigend Guter fur die unendliche Bedurfnisbefrie-
digung vorhanden sind (vgl. Von Egan-Krieger
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2014, S. 56). Daraus folgt, dass der Akteur seine Nachfrageseite einen nicht minderen Anteil am Wirt-
Entscheidungen immer anhand von Kosten- und schaftswachstum haben muss. Ohne diese ware
Nutzenabwagungen treffen muss. Dabei wird er von schlie3lich auch die Notwendigkeit des technischen
subjektiven, vorwiegend unveréanderbaren Praferen- Fortschritts Uberflissig.
zen geleitet. Die Berechenbarkeit der Auswahimég- Die Neoklassik sto3t demnach an ihre Grenzen, da
lichkeiten wird als Basistheorem betrachtet (vgl. sie wegen ihres Schwerpunktes auf die Produktions-
Haller 2012, S. 15f.). Seit Aufkommen der Neoklas- prozesse sowie der Vernachlassigung sozialen Han-
sik hat sich das Verstandnis von Wert in der Oko- delns nicht begriinden kann, warum bestimmte Guter
nomie als wissenschaftlicher Disziplin kaum mehr als erstrebenswerter und wertvoller gelten als @nde
geandert und es findet daher nur eine sehr eigseiti Den Wert der Dinge nur als 6konomische bzw. mo-
Betrachtung statt (Adolf/Stehr 2010, S. 30f.). Auf- netare GroRe zu erklaren greift folglich zu kura. E
grund der Fokussierung des individuellen Nutzens stellt sich die Frage, anhand welcher Kriterien die
steht die funktionale, materielle Bedurfnisbefriedi Konsumenten ihre Entscheidung treffen, wenn sie
gung an erster Stelle. ein sich &hnelndes Warenangebot vorfinden (vgl.
Adolf/Stehr 2010, S. 31). Soziologische Konsumthe-
orien lenken den Blick weg von dem Gebrauchswert
Seit der Industriellen Revolution ab dem 18. Jahr- und stellen daftr die symbolische Wertzuschreibung
hundert ist das Wirtschaftswachstum maRgeblich der Dinge in den Vordergrund. Sie zeigen, dass die
durch Innovationen und in dessen Folge technologi- Konstruktion der Wertbildung vor allem von einer
schen Wandel und Produktivitatssteigerungen voran- sozialen Komponente abhangt und nicht losgelost
getragen wurden. Diese werden gegenwartig auch alsvon der Gesellschaft betrachtet werden kann. Dar-
mafRgebliche Ursachen fiir den hohen Entwicklungs- Uber hinaus verdeutlichen sie, dass auch der symbo-
stand moderner Gesellschaften angesehen (Vg| Fun-"SChe Wert der Waren verschiedene Formen anneh-
der 2011, S. 76f.). Aus diesem Grund steht austSich men kann (vgl. Beckert 2011, S.108ff.).
der Wirtschaftswissenschaften die Betrachtung der
Produktionsprozesse im Vordergrund. Die Kon-
sumption wird in der gangigen Wirtschaftstheorie ~ Um die Geschichte des Konsums und die damit
nur als Gegenbegriff der Produktion bezeichnet und verbundene Entwicklung des Symbols in ihren
spielt lediglich eine Randrolle (vgl. Kénig 2008, S Grundzigen zunachst darzulegen, sind die Annah-
13ff.). Das Ziel ist es, den Gebrauchswert der Ware men des Soziologen Thorstein Veblen hilfreich. Er
und Dienstleistungen stetig verbessert anzubieten, identifiziert den Konsum um des Prestiges Willen im
wie beispielsweise durch Erhéhung der technischen gesellschaftlichen Kontext. Laut Veblen wird im
Effizienz. Die Analyse der Nachfrageseite hingegen Laufe der Industrialisierung und mit einem Anstieg
wird oftmals vernachlassigt. Die vorherrschende des Lebensstandards ein sich wandelndes Konsum-
Wirtschaftspraxis, die Neoklassik, grenzt das Verha entenverhalten ersichtlich. Die Befriedigung physi-
ten der Kaufer als Wachstumsfaktor fiir die Okono- scher Bediirfnisse durch den Verbrauch verliert an
mie nahezu aus. Ebenso wird ein Wandel im Kon- Bedeutung. Stattdessen gewinnen der demonstrative
sumentenverhalten aufgrund der Annahme der Konsum bzw. der Luxuskonsum als neues Distinkti-
gleichbleibenden Praferenzen nicht ndher in Betrach onsmerkmal an Wichtigkeit. Diese Entwicklung wird
gezogen (vgl. Adolf/Stehr 2010, S. 30f.). Jedodh is von der herrschenden Klasse, der Oberschicht; initi
diese Vernachlassigung fraglich, denn es gibt ge- iert. Das Ziel ist es, moglichst viele kostspielige
genwartig eine Vielzahl an Gitern, die kostenginsti Guter zu erwerben und den Reichtum nach aul3en
verkauft werden und sich in ihren Effizienzmerkma- demonstrativ zu prasentieren. Der materielle Besitz
len, Nutzenbestimmungen und Qualitatseigenschaf- gibt Auskunft Uber die 6konomische Stérke und die
ten gleichen (vgl. Beckert 2007, S. 53). Zudem sind Stellung in der Gesellschaft. Anhand dessen ist es
die Grundbediirfnisse bei weitem gestillt, sodags de moglich, Prestige und Anerkennung von seinen
steigende Konsumguterkauf keine Selbstverstand- Mitmenschen zu erlangen (vgl. Veblen 2015, S.
lichkeit mehr darstellt (vgl. Adolf/Stehr 2010, S. 42ff.). Der Wert der Dinge zeichnet sich somit nich
30f.). Die Entwicklungen verdeutlichen, dass die nur durch seinen hohen monetédren Wert aus, sondern

Das Wachstum in der Okonomie

Der demonstrative Konsum

journal-kk.de 39



Journal fiir korporative Kommunikation - Ausgabe 2/2@1

vor allem durch seinen kulturellen Wert - er stiint Diese daraus resultierende Art der symbolischen
ein sozial geachtetes Symbol fur Status (vgl. Camp- Wertform der Giiter fasst er als positionalen Wert
bell 2005, S. 50). zusammen. Folglich helfen die anerkannten Besitz-

Das Leben der Oberschicht und der demonstrative timer, dass sich die Akteure in der Gesellschaft
Konsum entwickeln sich zur Norm und zum Vorbild positionieren und in Gruppen eingeteilt werden koén-
fur die Unter- und Mittelkasse. Die Lebensweise der nen (vgl. Beckert 2011, S. 108ff.).
herrschenden Klasse wird zum Orientierungspunkt  Bourdieu fuhrt Veblens Distinktionstheorie anhand
fur alle anderen Gesellschaftsmitglieder, die diese des Kulturkonsums in den 70er Jahren weiter und
Ideal nacheifern (vgl. Veblen 2015, S. 92ff.). Digts thematisiert in seinen Theorien ebenfalls im Ulaertr
heute als Trickle-down-Effekt (vgl. Funder 2011, S. genen Sinne den positionalen Wert der Guter (vgl.
153) bekannt. Das Prasentieren von Vermdégen, die Bourdieu 2016, S. 17ff.).
neidvolle Betrachtung der anderen sowie der standi-
ge Vergleich untereinander werden zu Merkmalen
im sozialen Handeln (vgl. Veblen 2015, S. 93). Der Luxuskonsum wird zwar gegenwartig immer

Die herrschende Klasse muss dabei ihren Abstand noch zur Distinktion eingesetzt, jedoch trat die- Be
zu den unteren Klassen stetig aufrechterhalten und deutung der Luxusgiiter mit der Zunahme des Wohl-
ausbauen. Folglich kauft sie standig neue Glter und stands in den westlichen Massenkonsumgesellschaf-
versucht, ihren Reichtum zu akkumulieren. Veblen ten ab der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts zu-
wendet sich mit seinem Werk gegen die Annahmen gunsten kultureller Giiter in den Hintergrund (vgl.
der Neoklassik. Bei ihm besteht die Gesellschaft Haupt 2003, S. 27) Der demonstrative Konsum ga|t
nicht aus rational isolierten Mitgliedern mit gleic zunehmend als verpént (Bourdieu 2016, S. 388).
bleibenden Bedurfnissen. Stattdessen erklart s da puyrch den erhéhten Lebensstandard der Menschen
sich Praferenzen und Wertschatzung schnell andernwurden viele Giter, die zuvor noch als Prestigeob-
koénnen (vgl. Veblen 2015, S. 47ff.). Denn ,sobald jekte galten, fiir die breite Masse erschwinglicgl.(v
jemand neue Glter erworben und sich an den neuenFunder 2011, S. 149). Stattdessen gewannen die
Besitzstand gewohnt hat, bereitet ihm dieser kein feinen Unterschiede im kulturellen Geschmack an
grolReres Vergnugen mehr als der alte® (Veblen Bedeutung (vgl. Kdnig 2008, S. 28).

2015, S. 47). Somit muss der Besitz immer erneuert purch den Konsum von Kulturgiitern bzw. kultu-
werden, um Zufriedenheit zu erlangen. Es besteht rellen Aktivitaten kann der Lebensstil nach auRen
daher ,die Neigung, den augenblicklichen Stand nur sichtbar gemacht und die soziale Position sigreatisi
als Ausgangspunkt fur einen weiteren Zuwachs an werden. Pierre Bourdieu spricht damit dem Kultur-
Gutern zu betrachten* (ebd.). konsum eine bedeutsame Funktion fiir die Demonst-

Malgeblich flr Veblens Theorie ist, dass er den ration der sozialen Zugehérigkeit zu einer Klasse
sich abzeichnenden Weg von der Abkehr des funkti- ynd fiir die Abgrenzung zu anderen Klassen zu.

onalen Werts hin zur Zunahme des symbolischen Auch hier kann festgehalten werden, dass Waren an
Werts anhand des Prestiges beziehungsweise Dis-positionalen Wert gewinnen sobald sie in einer

tinktionskonsums in der Gesellschaft identifiziert. Gruppe von Gesellschaftsmitgliedern sozial aner-
Veblens Annahmen haben auch im 21. Jahrhundertkannt bzw. legitimiert sind (vgl. Bourdieu 2016, S.
nicht an Bedeutung verloren (vgl. Funder 2011, S. 277ff).

154). Jens Beckert fasst diese Erkenntnisse zusam- Epenso imitieren in diesem Fall die unteren Klas-
men und attestiert: ,Der Wert der Guter entstelst au sen die Konsumgewohnheiten der oberen Klasse.
der mit dem Besitz verbundenen sozialen Anerken- zje| ist es, durch den Konsum den gleichen, als leg
nung“ (Beckert 2007, S. 54). Ein wesentliches tim anerkannten, Lebensstil der herrschenden Klasse
Merkmal des Konsumentenverhaltens ist dabei, sich ZU teilen und somit sozial aufzusteigen (Vg| Bour-
an der Meinung der anderen zu orientieren und Kon- dieu 2016, S. 388f.). Dieser Vorgang erinnert am de
summuster zu imitieren. Sobald ein Gut in den Au- Trickle-down-Effekt, der zuvor noch bei Veblen
gen der anderen wertvoll ist, wird es erstrebenswer peschrieben wurde. Damit steht die AuRenorientie-

Beckert erklart weiter: ,Hierfur missen die Guter rung der Individuen und das Streben nach Anerken-
intersubjektiv. mit entsprechenden Bedeutungen nung erneut im Vordergrund.

aufgeladen werden“ (Beckert 2007, S. 54).

Der Kulturkonsum
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Um den Abstand zu den anderen Klassen zu wah-

ren, sind die hdher gestellten Gesellschaftsmiglie
immer auf der Suche nach neuen exklusiven Kon-
summadglichkeiten (vgl. Bourdieu 2016, S. 392). Die
Nachfrage nach symbolischen Waren ist daher ,un-
erschopflich, weil die abhéngigen Bedurfnisse sich
stets neu an einer neuen Distinktion orientieres-mi
sen“ (Bourdieu 2016, S. 392). Das Konkurrieren der
Akteure um die Durchsetzung anerkannter Lebens-
stile und Geschmackspraferenzen tragt dazu bed, das
die Dynamik in der Okonomie bestehen bleibt (vgl.
Bourdieu 2016, S. 390ff.).

Bourdieu wendet sich wie Veblen gegen die ne-
oklassische Annahme, dass Akteure individualisti-
sche Wesen sind. Fur Bourdieu ist der Mensch ein
Gemeinschaftswesen, der in seinen Konsument-
scheidungen durch seine soziale Herkunft geprégt is
und von den herrschenden Normen und Werten in
seinem sozialen Umfeld beeinflusst wird (vgl. Bour-
dieu 2016, S. 350ff.).

Darlber hinaus erdrtert Bourdieu, dass der Kultur-

konsum als eingesetztes Statusmerkmal auch positi-

ve Folgen fir die Angebotsseite mit sich bringt und
damit Einfluss auf gesamtwirtschaftliche Prozesse
nimmt. Die Anbieter bedienen sich bewusst der
Vermarktung der Kultur und generieren Produkte,
die begehrte Lebensstile verkdrpern. Das bedeutet
dass die Unternehmen die Funktion des Distinkti-
onscharakters der kulturellen Giter selbst weiter

vorantragen und verstérken. Bourdieu beobachtet

zudem, dass sich die Anbieter in der Folge vermehrt
der Kommerzialisierung ihrer Waren unter dem
Leitbild des Hedonismus widmen, um Konsumenten

in einer Uberflussgesellschaft zu erreichen. Jedes

Angebot zielt folglich darauf ab, symbolische Waren
anzubieten, welche die Nachfrager in eine Welt von
sozialer Anerkennung, Status und Distinktion eintau
chen lassen (vgl. Bourdieu 2016, S. 489). Mit Bour-

dieus Andeutungen der sich etablierenden ,hedonis-

tische[n] Moral des Konsums" (Bourdieu 2016, S.
489) schlagt er bereits die Briicke zu den theoreti-
schen Annahmen von Colin Campbell. Dieser be-
schéftigt sich auch mit der Entwicklung der Kon-

sumgesellschaft und dem Wert der Waren. Er sieht

allerdings nicht wie seine Vorganger die Nachah-

mung sowie das Streben nach sozialen Status als
treibende Faktoren fur Kaufentscheidungen, sondern

entwirft ein alternatives Konzept beziglich des Kon
sumentenverhaltens (vgl. Campbell 2005, S. 7ff.).

journal-

Der hedonistische Konsum

Colin Campbell stellt die These auf, dass der mo-
derne Konsum auf imaginativen Hedonismus fuf3t
(vgl. Campbell 2005. S. 75). Den Ursprung fur diese
Entwicklung datiert er bis zur Industrialisierungadu
dem Aufkommen der romantischen Ethik zurtick,
welche wiederum durch Einflisse des Puritanismus
zustande kam. Campbell bezieht daher kulturell-
religiose Ursachen fur die Konsumentwicklung her-
an (vgl. Campbell 2005, S. 2ff.). In der Romantik
galten Kunst und Literatur als Zufluchtsort vor dem
harten Arbeitsleben, in dem es keinen Raum fir die
Entfaltung des eigenen Ichs gab. Sie bildeten damit
den Gegenpol zum zweckrationalen Erwerbsstreben
und zum Leistungsdruck, der mit der beginnenden
Industrialisierung anstieg. Als Ausgleich wurde der
Konsum von Gitern angestrebt, welche sowohl die
Befriedigung innerer Genussbedirfnisse als auch
Selbstverwirklichung versprachen. Bei Kaufent-
scheidungen ging es demzufolge nicht um das Erlan-
gen von sozialer Anerkennung, sondern in erster
Linie um das bewusste Empfinden von Vergniigen
und individueller Lustbefriedigung. Das Ziel war,
sich durch den Konsum von beispielsweise Biichern
mit fiktionalen Inhalten oder Poesie in andere Ge-
fuhlszustande zu versetzen und damit das eigene Ich
"aktiv zu spuren (vgl. Campbell 2005, S. 26ff.).

Campbell fasst zusammen, dass die Menschen in
der Moderne von Sehnsiichten, Fantasien und Tag-
trAumen gepragt sind (vgl. Campbell 2005, S. 78)
und sagt in diesem Zusammenhang: ,The essential
activity of consumption is thus not the actual sele
tion, purchase or use of products, but the imapjieat
pleasure-seeking to which the product image lends
itself” (Campbell 2005, S. 89). Das Ziel des Erwer-
bens von Gitern ist es also, die Gefuhle und Emoti-
onen, die in den inneren Vorstellungswelten der
Menschen entstehen, in der Realitat wahr werden zu
lassen. Allerdings kdnnen in der realen Welt die
Empfindungen aus der Fantasiewelt niemals voll-
standig erreicht werden. Somit fuhrt das Erwerben
von Produkten stets zu einer inneren Unzufrieden-
heit, welche wiederum zu neuen Kaufen verleitet,
um das Verlangen zu stillen, die Tagtraume wahr
werden zu lassen. Es besteht ein permanentes Span-
nungsverhaltnis zwischen der Wirklichkeit und der
Einbildung, welches die Dynamik im Konsum ent-
stehen lasst und die Nachfrage nach Gitern wachsen
lasst. Fur Campbell haben demnach Konsumguter
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keine symbolische Bedeutung wegen des von ihnen
vermittelten sozialen Prestiges, sondern bekommen
Symbolhaftigkeit, wenn sie dem Konsumenten er-
moglichen, in eine andere imagindre Welt einzutau-
chen und diese innerlich erlebbar zu machen. Der
Konsumguterkauf hat dadurch eine kompensatori-
sche Bedeutung, da eine Balance zur Arbeitswelt
geschaffen werden muss (vgl. Campbell 2005, S.
89ff.).

Campbell kritisiert ebenfalls die vorherrschenden
Wirtschaftsannahmen, welche der Analyse des Kon-
sumentenverhaltens nicht genligend Beachtung
schenken. Dabei sei gerade der Konsument mit sei-
nen dynamischen Bedurfnissen der Schlissel daftr,

die Wirtschaftsprozesse angemessen zu verstehen .

und zu beschreiben (vgl. Campbell 2005, S.38f.).

Der Soziologe Jens Beckert beschreibt den von
Campbell postulierten Symbolwert als imaginativen
Wert, den die Guter durch subjektive Zuschrei-
bungsprozesse erhalten. Damit wendet sich der Fo-
kus von der AuRRenorientierung der Individuen hin zu
ihrer Innenorientierung. Es geht hierbei weniger um
die gesellschaftliche Anerkennung als vielmehr um
das innere psychische Empfinden. Beckert greift
insbesondere die von Campbell angedeutete Trans-
zendenz-Funktion der Guter auf und fuhrt diese
Theorie weiter. Beckert behauptet, dass Guter die
Fahigkeit haben, den Konsumenten in eine andere
Gedanken- und Gefuhlswelt zu versetzen, die sich in
drei verschiedenen Dimensionen manifestiert (vgl.
Beckert 2011, S. 110ff.). Er erklart dementspre-
chend, ,dass Giter dafir begehrt werden, dass sie
Vorstellungen einer N&he zu ansonsten unerreichba-
ren Orten, Personen oder auch Idealen evozieren*
(Beckert 2012, S. 2). Folglich kénnen durch den
Konsum immaterielle, imaginative Wertvorstellun-
gen materiell greifbar gemacht werden.

Jedoch attestiert auch Beckert, dass der Konsu-
ment trotz seiner eigenen Verarbeitungsprozesse nie
frei von gesellschaftlichen Einflussfaktoren istdun
die Auswahl der Konsumentscheidung immer auch
ein Stuck weit sozial eingefarbt ist (vgl. Beckert
2011, S. 11; vgl. Breuer 2010, o, S.).

Der von Beckert beschriebene imaginative Wert
findet sich auch in der Theorie des Soziologen
Gerhard Schulze wieder. Ahnlich wie Campbell,
wendet er sich dem Streben nach Hedonismus und
Selbstverwirklichung zu, welches er allerdings an-
hand des Erlebniskonsums beschreibt (vgl. Schulze
2005, S. 38).

42

Der Erlebniskonsum

Gerhard Schulze schreibt dem Konsum ebenfalls
eine immaterielle Bedeutung zu, der sich in erster
Linie in der Suche nach Erlebnissen widerspiegelt.
Diese Entwicklung ist laut Schulze ein Produkt der
Individualisierung. Sie zeichnete sich mit Begirer d

Wohlstandsgesellschaften, der Auflosung des Ver-

stéandnisses traditioneller Klassenzusammenhange
und der Vervielfaltigung der Lebensstile ab (vgl.
Schulze 2005, S. 15f.).

Der Uberfluss an angebotenen Waren und Dienst-
leitungen bietet den Menschen keine ausreichende
Befriedigung mehr, denn sie besitzen ohnehin weit
mehr als sie bendtigen. Aus diesem Grund streben
sie zunehmend nach einer neuen Art der Bedurf-
niserfillung, die sie in dem Konsum von Erlebnissen
finden (vgl. Schulze 2005, S. 55ff.). In einer [Brle
nisgesellschaft wird der Imperativ ,,Erlebe dein
Leben!™ (Schulze 2005, S. 33) zur neuen Hand-
lungsdevise. Dabei wird der Wunsch nach einem
schonen und erflllten Leben immer zentraler (vgl.
Schulze 2005 S. 14). Wie seine Vorganger ist Schul-
ze der Uberzeugung, dass das persénliche Genuss-
streben, das bedeutet der Hedonismus, eine wichtige
Rolle einnimmt (vgl. Schulze 2005., S. 108). Ferner
erklart er, dass die ,Frage ,Wie erreiche ich X*
(Schulze 2005, S. 33) ersetzt wird durch ,die philo
sophische Frage ,Was will ich eigentlich?* (ebd.).
Sie wird zum zentralen Ausgangspunkt der Individu-
en. Die Suche nach dem Sinn des Lebens sowie in
dessen Folge die Selbstverwirklichung und Ausle-
bung eigener Lebensstilorientierungen stehen dabei
im Vordergrund. Die Art und Anzahl der Erlebnisse
definieren den Wert des Lebens und werden damit zu
einem Malstab erhoben, der lber das personliche
Wohlempfinden entscheidet. Die Individuen zeich-
nen sich in ihrem Handeln und ihren Wahlmdglich-
keiten hinsichtlich der Erlebnissuche durch Erlsbni
rationalitdt aus. Erlebnisrationalitit bedeutete di
Erlebnisorientierung bewusst zu lenken. Das heif3t,
aulere Ereignisse so auszuwahlen, dass sie im Inne-
ren positiv verarbeitet werden kdnnen und ein psy-
chisches wie auch somatisches Gliicksgefiihl entste-
hen lassen. Hedonismus, das bewusste Erleben sowie
die Lenkung des eigenen Innenlebens werden zu den
Hauptcharakteristika der Akteure (vgl. Schulze 2005
S. 33ff.). Das lasst einen Erlebnismarkt entstehen.
Dort kommen Erlebnisnachfrager und Erlebnisanbie-
ter zusammen (vgl. Schulze 2005, S. 417). Unter-
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nehmen versuchen dementsprechend verstarkt, alleze 2005, S. 427f.). Anhand Schulzes Ausfihrungen
Produkte an die Bedirfnisse sowie jeweiligen Le- profitieren beide Seiten - Anbieter und Nachfrager
bensstilmuster der Akteure anzupassen und die Wa-von dem Erlebnismarkt, auch unter der Kenntnis,
ren anhand von Werbung und Produktversprechen dass beide unterschiedliche Ziele verfolgen.
erlebnisorientiert anzubieten. Dafur genligt meist
schon die Vermittlung der reinen Fiktion, dass ein
Angebot zu einem stimulierenden Erlebnis fiihren

kann, um die Konsumenten zum Kauf zu bewegen Dije Ausfiihrungen zeigen, dass eine Wirtschaft die
(vgl. Schulze 2005, S. 439ff.). mit Angeboten (ibersattigt ist, nicht nur von den
Durch die Entstehung der Wohlstandsgesellschaf- Gebrauchswerten und das Wirtschaftswachstum
ten, der rasanten Technologieentwicklung und dem njcht allein von den Effizienzsteigerungen der Pro-
Uberangebot an Waren und Dienstleistungen sind die duktion bzw. der Waren abhangen kann. In diesem
objektiven Nutzenfaktoren der Dinge nahezu un- zysammenhang vertritt Jens Beckert die Ansicht von
wichtig geworden. Der Gebrauchswert vieler Glter Gerhard Schulze und erklart, dass die Symbolhaf-
ist bereits so ausgereift, dass Veranderungennm ih  tigkeit der Waren dann am stérksten in Erscheinung
kaum noch wahrgenommen werden bzw. nicht mehr tritt, wenn der physische Nutzwert in den Hinter-
ausschlaggebend fir die Kaufentscheidung sind. grund tritt. Dementsprechend sagt er: ,Je staricér s
Hinzu kommt, dass es im Gebrauchswert vieler Pro- die Werthaftigkeit von Produkten von der Erfiillung
dukte kaum noch Qualitatsunterschiede gibt. Der rein funktionalen Bedarfs ablost, desto starkesiist
hohe Standard wird von den Konsumenten vorausge- yon symboiischen Wertzuschreibungen abhangig“
setzt und lasst somit die Notwendigkeit einer Kos- (Beckert 2007, S. 54). In Bezug zu den Theorien von
ten-Nutzen-Rechnung in den Hintergrund riicken. veblen, Bourdieu, Campell und Schulze bestatigt
Der Gebrauchswert wird durch den Erlebniswert Beckert dartber hinaus, dass der imaginative und
verdrangt (vgl. Schulze 2005, S. 428ff.). Letzterer positionale Wert die Ursachen fiir das Wirtschafts-
stellt folglich eine subjektiv symbolische Bedewun wachstum in der modernen Okonomie sind. Das
im Hinblick eines metaphysischen Verstandnisses Besondere ist, dass sie im Vergleich zum funktiona-
dar. Der Erlebniswert schafft nicht nur ein psycho- |en Wert keine Grenze nach oben besitzen und sich
somatisches Glucksgefthl, er verleiht dem Leben stetig ausweiten kénnen (vgl. Beckert 2011, S.
auch Sinn. 107ff.). Dabei nimmt die Bedeutung des imaginati-
Schulze halt jedoch fest, dass die inneren Gllcks- ven Werts in den westlichen Gesellschaften, die von
zustande, die durch das Erfahren von Erlebnissen |ndividualisierung und einer groRen Varianz an Le-
hervorgerufen werden, nur fur eine kurze Zeit an- pensstilen gepragt sind, gegeniiber dem positionalen
dauern und dadurch schnell verganglich sind. Die ijmmer mehr zu (Breuer 2010, o. S.). Folglich sieht
Erlebnisse konnen nicht zu einem dauerhaft positi- Beckert in dem imaginativen Wert den hauptsachli-
ven Gefuhl fuhren (vgl. Schulze 2005, S. 450). Er chen Treiber fiir eine wachsende Nachfrage. Wirt-
konstatiert: ,Erlebnisse aber séttigen nicht, somde schaftswachstum beruht demnach auf einer immate-
stimulieren den Appetit auf weitere Erlebnisse® riellen GroRe, die von einer weitestgehend subjekti
(ebd.). Nach Schulze kann sich die Erlebnisnachfra- ven Zuschreibung und inneren Verarbeitungsprozes-
ge de facto ins Unermessliche steigern und somit sen abhingt und sich wiederum im Konsum &uRert.
wiederum die Erlebnisanbieter anregen, stets neuepeckert argumentiert, wie Campbell und Schulze,
Erlebnisangebote auf den Markt zu bringen Er dass der materielle Kauf die inneren imaginativen
schlussfolgert: ,Auf unbegrenzte Erlebnisnachfrage Bediirfnisse und Traume selten vollsténdig befriedi-
antworten die Anbieter mit unendlichen Produkt- gen kann und damit der stetige Erwerb neuer Dinge
mengen* (ebd.). angestrebt wird. Dariiber hinaus liegt der Grund fiir
Folglich ist es mdglich, dass Erlebnisse in samtli- die Bedeutung dieser Wertform auch darin, dass
chen Lebenssituationen sowie bei den verschiedenar-samtliche Giter als imaginative Werttrager nachge-
tigsten Waren und Dienstleistungen angeboten bzw. fragt werden koénnen (vgl. Beckert 2011, S. 123).
nachgefragt werden konnen. Somit sind den Wiinschen und dem hedonistischen

Das verstarkt die Bewegung auf dem Erlebnis- verlangen in den eigenen Vorstellungswelten keine
markt und lasst die Okonomie wachsen. (vgl. Schul-

Die Konsumenten zwischen Status und
Fiktion
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zeitlichen und ortlichen Restriktionen gesetzt. Sie ten, kostenkalkulierenden Akteurs erweisen sich zu
tendieren dazu, sich stets zu erneuern, zu wandelneindimensional. Folglich ist auch der Wert der @ing
und weiterzuentwickeln (vgl. ebd.). nicht nur von einer 6konomischen Gréf3e abhangig

Er betrachtet die Symbolbedeutung der Dinge je- und Wirtschaftswachstum kann nicht alleine anhand
doch nicht nur als Quelle der Wohlstandsvermeh- von technischen Weiterentwicklungen der Ge-
rung, sondern auch als Gefahr fur die gegenwartige brauchsguter erklart werden.

Wirtschaft und sagt: ,[D]ie Kehrseite ist auch, slas Der Bewertung von Waren liegt eine Vielzahl von
die Nachfrage nach solchen symbolisch besetzten gesellschaftlichen und kulturellen Einflussfaktoren
Gutern sehr schnell in sich zusammenfallen kann* zugrunde, die berlcksichtigt werden missen. In
(Beckert 2010, o. S. zitiert nach Breuer 2010,.p. S dessen Folge wurde der symbolische Wert, aufgrund

Denn der symbolische Wert der Waren hangt von seiner Unbestandigkeit, die eine de facto unbegrenz
einer sozialen Zuschreibung ab, die der stetigen te Nachfrage zuldsst, als Erzeuger von Wirtschafts-
Kontingenz unterliegt, dementsprechend nicht be- wachstum identifiziert. Es erwies sich, dass er im
standig in ihrer Form und Auspragung ist und sich Gegensatz zum funktionalen Gebrauchswert keine
schnell &ndern kann. Das Wirtschaftswachstum ful3t eingebaute Grenze besitzt und sich beliebig steiger
daher auf einer instabilen und dartber hinaus hdchs lasst.
dynamischen Bedirfnisstruktur der Konsumenten. Es stellte sich heraus, dass die Symbolbedeutung

AbschlieRend hélt Beckert fest ,dass Okonomie in der Waren wiederum in zwei verschiedene Formen
der Gesellschaft stattfindet und dkonomischer Wert unterteilt werden kann - dem positionalen und dem
aus den in der Gesellschaft vorherrschenden Wertenimaginativen Wert. Letzterer gewinnt in Wohl-
entsteht” (Beckert 2012, S. 4). Anhand dieser Aussa standsgesellschaften mit unterschiedlichen Lebens-
ge entkréaftet er nochmals die neoklassische Perspek stilen und einem Uberfluss an Besitztum verstankt a
tive, den Wert der Dinge ausschlie3lich an monetd- Bedeutung. Er basiert auf den mentalen Bedeutungs-
ren GrolRen und technischen Effizienzmerkmalen zuweisungen des Konsumenten und beruht damit auf
festzumachen. Fiktionen. In diesem Zusammenhang wurde heraus-

Darliber hinaus wird deutlich, dass nicht nur ein gearbeitet, dass sich Anbieter zunehmend unter dem
Wechselverhaltnis zwischen wirtschaftlicher Wachs- Leitbild des Hedonismus der Vermarktung kulturel-
tumsdynamik und Konsumdynamik besteht, sondern ler Lebensstile und Erlebnissen zuwenden, um Kéu-
vor allem auch ein Abhéangigkeitsverhaltnis. Die fer zu gewinnen. Damit ist nicht mehr das mategiell
Symbolwaren helfen dabei, den Sattigungspunkt an Angebot der entscheidende Aspekt fiur Kaufent-
Warenangeboten zu Uberwinden. Sie stellen fir Un- scheidungen, sondern vermehrt der immaterielle
ternehmen die Moglichkeit dar, Absatz auf eigehtlic  Gehalt der Waren, der imaginative Werte vermittelt
Uberfluteten Markten zu generieren. Die Nachfrage und mentale Erlebniswelten schafft.
nach symbolischen Waren und die damit verbundene Es manifestierte sich, dass die Unternehmen vom
Sinnstiftung bieten wiederum - selbst wenn der er- Angebot symbolischer Waren profitieren, da diese
zeugte oder offenbarte Sinn vergdnglicher Natur sei ungeachtet der Sattigung von Wohlstandsgesell-
mag - dem Konsumenten einen Weg, jenseits der schaften nachgefragt werden. Dementsprechend
Befriedigung materieller Bedurfnisse, sein Wohlbe- schafft die symbolische Aufladung der Dinge neue
finden weiter zu erhéhen. Durch den Konsum von Konsummdglichkeiten, da sie den Kaufern die Mog-
symbolisch aufgeladenen Waren kénnen Lebensstile lichkeit bieten, ihre mentalen Bedurfnisse zu etill
ausgelebt und psychische Verlangen und SehnstichteSomit kann festgehalten werden, dass sich wirt-
gestillt werden (vgl. Rifkin 2007, S. 191ff.). schaftliche Wachstumsdynamik und Konsumdyna-
mik einander bedingen und ein Abhangigkeitsver-
héltnis zwischen ihnen besteht.

Anhand der Darstellung der wirtschaftlichen und  Allerdings ergaben sich anhand der Ausfiihrungen
gesellschaftlichen Entwicklungen wird erkenntlich, der Bedeutung des symbolischen Werts der Waren
dass die Neoklassik die Entstehung von Wert und auch Risiken. Das Wirtschaftswachstum bekommt
Wirtschaftswachstum nicht zu Geniige erklaren hierdurch eine instabile Basis, denn gesellsclehftli

kann. Die Annahmen eines stets rationalen, isolier- konstituierte und insbesondere imaginative Bedurf-
nisse sind nicht bestandig und vorhersehbar. Die

Schlussbetrachtung

a4 journal-kk.de



Journal fiir korporative Kommunikation - Ausgabe 2/20

Wirtschaft muss sich daher immer auf wandelnde, Dass ohne gesellschaftlich bedingte Bedeutungszu-
dynamische Praferenzen einstellen und demenspre-weisungen in Wohlstandsgesellschaften keine neue
chend flexibel sein. Nachfrage geschaffen werden kann, unterstreicht die
Die Gegeniiberstellung 6konomischer und sozio- Bedeutung einer soziologischen Offnung der Wirt-
logischer Perspektiven veranschaulichte, dasseletzt schaftswissenschaften.
re einen holistischeren Blick auf das Wirtschafts-
wachstum werfen, da sie gesellschaftliche und 6ko- ) )
nomische Prozesse in einem Zusammenhang Sehentheraturverzelchms
Sie folgen nicht dem eingeschréankten Model des Adolf, M./Stehr, N. (2010). Zur Dynamik des Kapigal
Homo oeconomicus und bleiben in ihren Annahmen Sl;\slnggr‘]t%%\’;g"Tf_;;:Sa'l\gifgtlvg_:lr'gégémt:ai:;ero’
Uber das Marktgeschehen nicht auf unabanderliche revisited. Anmerkungen zur Zukunft des Kapitalismus
GesetzmaRigkeiten fixiert. Marburg: Metropolis. S. 15 - 38.
Die Entstehung von Wert kann nicht anhand der ABlander, M. S. (2007Adam Smith zur Einfihrung

. N . Hamburg: Junius.
Naturwissenschaften erklart werden und bedarf einer 9 . . )
Beckert, J. (2007). Die soziale Ordnung von Méarkten.

normativen Untersuchung. Die Ausfihrungen der  pgeckert, J/Diaz-Bone, R./GanRmann, H. (Hreigark-

Wertzuschreibung der Dinge in der Konsumgesell- te als soziale Strukturefrrankfurt am Main: Campus.

schaft verdeutlichten, dass die Neoklassik niclst da S+ 43-62. _

reale Wirtschaftsgeschehen abbilden kann, da sie de BeCkert J. (2011). The Transcending Power of Goods:

) Imaginative Value in the Economy. In: Beckert,

Konsum bzw. den Konsumenten und seine Kaufmo-  j /aspers, P. (Hrsg.Yhe Worth of Goods. Valuation

tivationen vernachlassigt. Die Riickbesinnung auf and Pricing in the Economyew York: Oxford Univer-

Adam Smiths Ausfihrungen zur ethischen Seite des sity Press. S. 106 - 128.

M h d damit . Einglied in di Beckert, J. (2012)/Vas unsere Guter wertvoll macht
enschen und damit seine Eingliederung in die /o fighar unter:

Gesellschaft waren hilfreich, um das menschliche https://imww.mpg.de/5560125/Gueter_Wert.pdf

Verhalten aus verschiedenen Perspektiven zu be- (05.02.2017).

trachten. Mathematische Modellannahmen stoRen Bourdieu, P. (2016Die feinen Unterschiede. Kritik der
.. . . . gesellschaftlichen Urteilskraffrankfurt am Main:

bei ihren Erklarungen folglich an ihre Grenzen. An- Suhrkamp.

hand der dargestellten Verbindung von Wirtschaft, greuer, J. (2010)Vertvolle Waren. Das Max-Planck-

Gesellschaft und Kultur wurde ebenfalls ersichtlich Institut Kéln Gber die Soziale Konstruktion von \W&art

dass die Okonomie als Disziplin keine wertfreie  Verfugbarunter.
. . http://www.deutschlandfunk.de/wertvolle-
Wissenschaft sein kann.

) ) ) ] ) waren.1148.de.html?dram:article_id=180671
Die Erkenntnis, dass die Wirtschaft jedoch mal3- (01.03.2017).

geblich von der Symbolbedeutung der Waren ab- camppell, c. (2005)The Romantic Ethic and the Spirit of
hangt und folglich nur schwer vorherzusehen ist, Modern ConsumerisnYork: Alcuin Academics.

mag eine beunruhigende Vorstellung fiir die meisten Felderer, B./Homburg, S. (2008Jakrokonomik und
neoklassischen Wirtschaftswissenschafter sein. Das Neue MakrookonomilBerlin/Heidelberg: Springer.
kann ein Grund dafiir sein, warum das Konzept der Funder, M. (2011)Soziologie der Wirtschaft. Eine Einfiih-

.. . . ) rung. Miinchen: Oldenbourg.

Okonomie als Natur.W|ssenscha1ft und das Idealplld Haller, C. (2012)Menschenbild und Wirtschaft. Eine

des Homo oeconomicus nach wie vor so erfolgreich  philosophische Kritik und Erweiterung des Homo oeco-
sind. Diese Ansichten bringen vermeintliche Sicher- ~ nomicus Marburg: Tectum.

heiten in das eigentlich instabile Treiben der wirt Haupt, H-G. (2003)<onsum und Handel. Europa im 19.

. . . . und 20. JahrhunderGéttingen: Vandenhoeck & Rup-
schaftlichen und sozialen Vorgange. Die Zukunftder  ocht. g P

Wirtschaft unter Beachtung der gesattigten Markte perrmann, U. (2016)ein Kapitalismus ist auch keine
und der Symbolbedeutung der Waren wird in Wahr-  Losung. Die Krise der heutigen Okonomie oder Was wir
heit zunehmend ungewisser von Smith, Marx und Keynes lernen kénrienankfurt

: . . am Main: Westend.

Es bleibt abschlieBend noch einmal festzuhalten, Konig, W. (2008)Kleine Geschichte der Konsumgesell-
dass sich Wirtschaft innerhalb der Gesellschaft vol schaft. Konsum als Lebensform der ModeStattgart:
zieht und stets in einem kulturellen sowie gesdhich ~ Franz Steiner.
lichen Rahmen eingebettet ist. Damit ist auch der Rifkin, J. (2007)Access - Das Verschwinden des Eigen-
Wert der Glter stets das Produkt einer sozialen Kon tums. Warum wir weniger besitzen und mehr ausgeben

werden Frankfurt am Main: Campus.
struktion, die immer der Kontingenz unterworfen ist
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Jana Grimm: Crowdfunding sucht Story - Die Relevanz von
Botschaften im Crowdfunding

Das Ziel des vorliegenden Fachartikels ist es, zkdielle Bereiche mittels quantitativer Erhebungroden
auf mogliche Zusammenhénge hin zu uberprufen: Dtasnative Finanzierungsmodell des Crowdfunding und
das des Storytellings. Crowdfunding ermdglicht &stSJps und Kreativen ihre Ideen mit Hilfe eineich-
Videos auf einer Crowdfunding-Plattform zu prasemn, um so um Unterstiitzer zu werben. In ZeitefRdez-
und Botschaftsuberflutung missen potenzielle Utiizes gezielt angesprochen werden, damit sie speridie
Lésung kénnte das Storytelling sein. Demzufolgetveatet die vorliegende Arbeit primar die Fragechader
Relevanz von Geschichten in Pitch-Videos auf dien@&mbereitschaft der potenziellen UnterstiitzermDa
Uberprift werden kann, ob es Unterschiede im GradBeeinflussung der Spendenbereitschaft bei ermadéno
und rationalen Botschaften gibt, wurden die idgaikghen Handlungstypen des Homo oeconomicus undbHom
sociologicus verwendet. Die Auswertung der Befugrgdébt, dass Storytelling bei emotionalen und nasiten
Unterstitzern lediglich einen geringen Einfluss dafen Spendenbereitschaft nimmt. Auffallig ist dawei-
chende Verhalten beider Handlungstypen, von dendeémTheorie beschriebenen Verhalten. Vor allem der
Homo oeconomicus erweist sich im Kontext des Cravdilfig als nicht anndhernd so konsequent nutzermaxi
mierend und rational, wie die Theorien dies erwatief3en.

Das Erzahlen von Geschichten ist so alt, wie die Werbung — Offline wie Online sind Geschichten
Menschheit selbst und damit eine der altesten Kom- allgegenwartig (vgl. Herbst, 2014, S. 20).
munikationsformen, dennGeschichten sind (...) Dabei gilt seit jeher: Je bildhafter und emotionale
eine hochst 6konomische Art, mit der Komplexitat eine Geschichte erzahlt wird, umso aufmerksamer
der Welt umzugehen(Simon, 2004, S. 179). Schon héren die Menschen zu und umso besser erinnern sie
weit vor unserer Zeitrechnung wurden Lebens- und diese. Die Entwicklung des Menschen, die unldslich
Jagdgeschichten in Form von Héhlenbildern erzéhlt mit Geschichten verwoben ist, macht aus dem Men-
und so Erfahrungen weitergegeben. Geschichten schen ein storytelling animal” (Gottschall zitiert in
haben in Form von Mythen und Sagen Einfluss auf Guldner, 2015, 0.S.).
die Kultur genommen, indem sie schon damals alle  Von Geburt an daran gewdhnt Geschichten zu ho-
Bereiche anrissen, die heute in der modernen Gesell ren, kann der Mensch nicht anders, als diesen zu
schaft eine wichtige Rolle spielen: Wissenschaft, lauschen, sich auf sie einzulassen und aus dem Ge-
Ethik, Recht und Religion. Wissenschaft, Ethik, horten zu lernen (vgl. Guldner 2015, 0.S.) Dies ist
Religion und Recht. Auf diese Weise belehrten sie einer der Griinde, warum Geschichten derzeit eine
die Menschen und gaben ihnen Lebens- und Verhal- Renaissance erfahren. Ob in der Werbung, Public
tensweisen vor (vgl. Frenzel/Sottong/Mdiller, 2006, Relation, Unternehmenskommunikation, dem
S. 16). Employer Branding oder in héchsten Management-
Mythen und Sagen, Méarchen und Fabeln, Legen- kreisen: Das sogenannte Storytelling ist das neue
den und Erzahlungen befriedigen den Wunsch nach Buzzword. Beim Storytelling wird versucht mittels
spannenden und unterhaltenden Geschichten, ermdg-Erzahlen von Geschichten die eigene Botschaft emo-
lichen es, Werte und Wissen an nachfolgende Gene-tional so aufzuladen, dass sich diese im Gehirn des
rationen weiterzugeben und tragen somit zur Bildung (potenziellen) Konsumenten verankert und dieser
einer Kultur durch die Uberlieferung von Erlebtem dann bei Bedarf auf dieses Wissen zuriickgreift.
bei (vgl. Herbst, 2014, S. 14 f.). Auch in der mede Wenn das Storytelling in so vielen Bereichen der
nen Welt faszinieren Geschichten in den vielfaltigs Kommunikation eine Wirkung entfaltet, stellt sich
ten Formen. Ob al§)rban Legendsworunter mo- die Frage, welche Relevanz Botschaften fir eine
derne Formen der Legenden verstanden werden (vgl.verhaltnismafig neue, erfolgreiche Finanzierungsal-
Herbst, 2014, S. 15) oder in Comics, Videoclips, ternative fiir Projekte hat: Dem Crowdfunding. Die
Musikstiicken, journalistischen Beitragen oder der ldee beim Crowdfunding ist es, dass - abgewickelt
Uber das Web 2.0 - ein Vorhaben (= Funding) durch
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eine Crowd (= Menge / Masse) schnell und einfach welche Botschaft welchen Typen von potenziellem
realisiert wird (vgl. Harzer, 2013, S. 52). Im Ver- Unterstiitzer anspricht.

gleich zu Kklassischen Finanzierungsquellen, bei Die Forschungsfrage die sich daraus ergibt lautet:
denen Banken die benétigte Summe zur Verfiigung Welchen Einfluss nimmt das Storytelling auf die
stellen, stammt das bendétigte Kapital hier in Form Spendenbereitschaft von emotionalen und rationalen
von kleinen Beitragen von einer Vielzahl von Ein- Spendern im Crowdfunding?

zelpersonen (vgl. Assenmacher, 2017, S. 5). Somit
haben auch Projekte, die lediglich ein geringes Fi-
nanzierungsvolumen haben und fir Banken uninte-

ressant sind, eine Chance auf Finanzierung, wenn'si  Um diese Forschungsfrage beantworten zu kon-
es schaffen, die Crowd zu uberzeugen (vgl. FUr nen, werden die zwei divergierenden Menschenbil-
Grunder, 0.J., 0.S.). Die Projekte werden auf Crowd der der Soziologie hinzugezogen: Das des rationalen
funding-Plattformen mittels sogenannter Pitch- Homo oeconomicus und das des emotionalen Homo
Videos vorgestellt. Potenzielle Unterstiitzer kénnen sociologicus.

individuell entscheiden, welches Projekt sie mit  Denn bevor Menschen Produkte kaufen, spielt sich
einem bestimmten Betrag unterstitzen mochten. Die jn jhnen ein Entscheidungsprozess ab. Genau fir
gespendete Summe ist explizit nur fur das vom Un- splche Entscheidungen bieten die Sozialwissenschaf-
terstlitzer ausgewahlte Projekt vorgesehen und mussten diese zwei idealtypischen, divergierenden Model
vom Kapitalsuchenden dementsprechend verwendet|e von Handlungstypen. Diese beiden Handlungsty-
werden (vgl. Assenmacher, 2017, S. 5). Beim Crow- pen werden als Idealtypen des Handelns begriffen
dfunding mussen — wie in der klassischen Werbung — (vgl. Weber, 2008, S. 14). Fiir Weber umfasst dieser
potenzielle Konsumenten von dem Projekt Uberzeugt Begriff Ausschnitte der sozialen Wirklichkeit, die
werden. Der einzige Unterschied: Bei einem GroBteil geordnet werden, indem wichtige Aspekte, die typi-

Zwei Handlungstypen: Homo oeconomi-
cus vs. Homo sociologicus

der Crowdfunding Projekte bekommt der Unterstt-
zer keine oder nur eine immaterielle Anerkennung
fur seinen Beitrag. In einigen Fallen gibt es nach
erfolgreichem Projektstart die Rickzahlung des
Betrags, zum Teil sogar mit Zinsertragen. Dies ist
jedoch ehr die Ausnahme, als die Regel. Projektinit

sches Verhalten von Menschen kennzeichnen, her-
vorgehoben und (berzeichnet werden. Dieser Aus-
schnitt wird als Idealbild verstanden, welches sich
vom empirisch durchschnittlichen Realtypus abhebt
(vgl. Hillmann, 1994, S. 348).

Beide Idealtypen von Menschenbildern verbinden

atoren mussen es schaffen, aus der Masse der Crowspziologische Sichtweisen und 6konomische Theo-

dfunding Projekte herauszustechen und zu Uberzeu-riemodelle (vgl. Rommerskirchen, 2016, S. 231) und
gen. Indem sie ihre Inhalte in fur die Zielgruppe enthalten Vorstellungen tber grundlegende We-
relevante und passende Geschichten verpacken kanrsensmerkmale von Menschen. Sie erméglichen es,

ihnen dies gelingen. fur wissenschaftliche Zwecke Individuen bei alltag-
Doch daftr missen sie wissen, welche Botschaften jichen Handlungsentscheidungen einem der beiden

diese ansprechen. Denn auch, wenn der Begriff Typen zuzuordnen.
Crowdfunding tbersetzt werden kann Slshwarm-
finanzierung- Im Vergleich zu einem Schwarm bei

Der Homo oeconomicus ist ein rein nutzenmaxi-
mierender Akteur, der ausschlie3lich wirtschaftlich
dem alle Mitglieder in eine Richtung schwimmen denkt und die Fahigkeit zu uneingeschrénkt rationa-
gibt es bei der Crowd eine Vielzahl von Beweggriin- |em Verhalten besitzt. Er ist zwar Teil einer Gemei
den, die die einzelnen Unterstltzer haben, WeSha'bschaft, seine Hand|ungsorientierung ist jedoc[‘sstet
sie ausgerechnet dieses Projekt unterstiitzen (vgl.konsequent an der Niitzlichkeit ausgerichtet. Gedan-
Stadler et al., 2015, S. 1.238). Das heif3t, dass esken der klassischen und neoklassischen Wirtschafs-
zwar ein gemeinsames Ziel gibt, dass verfolgt wird, theorie liegen hier zugrunde: Gewinnmaximierung
jedoch jeder Unterstltzer andere Motive fur die ist nur moglich, dank liickenloser Information iiber
getatigte Spende hat und demzufolge durch anderejede irgendwie bestehende Entscheidungsalternative,
Botschaften bei der Kommunikation angesprochen gepaart mit dem exakten Wissen tiber jegliche Kon-
wird. Daher muss, wenn ein Konzept fir das Sto- sequenzen des Handelns und fehlerfreier Informati-
rytelling erstellt wird, Kenntnis dartiber herrschen onsverarbeitung. Der Mensch in diesem Modell
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kommt dank Einbeziehung aller Faktoren zu perfek- ferenzen und Stimmungen leiten. Er entwirft Hand-
ten rationalen Entscheidungen und verhalt sich un- lungsplane — und wirft diese wieder Gber Bord. Er
eingeschrénkt rational (Rationalitatsprinzip). Nach agiert spontan, unverniinftig und das, obwohl dr sic
diesem spielen weder Emotionen, dufRere (sozialerdessen bewusst ist. Dabei treiben ihn Motive wie
Gruppendruck) noch innere Bedingungen (Hunger, Mitleid, Freundschaft und Barmherzigkeit. Einen
Durst, korperliche Bedirfnisse) mit in die Entsehei grof3en Einfluss nimmt der Einfluss von Gruppen,
dung hinein. denn beim Homo sociologicus hat das Ansehen ei-
Unter anderem aufgrund der Tatsache, dass einenen hohen Stellenwert. Zusammenfassend lasst sich
solche Markttransparenz in der Realitdt niemals sagen, dass der Homo sociologicus seiner Natur
vorherrschen wird und, dass sich kein Mensch wie entsprechend als soziales Wesen handelt (vgl. Rom-
eine Rechenmaschine verhalt, wurden die Annahmen merskirchen, 2016, S. 252).
dieses Modells immer wieder kritisiert, sodass @ies
Modell heute in seiner Reinform als Uberholt gilt.
Dennochsoll es als Idealtypus herangezogen wer-  Technologische Fortschritte, Megatrends, wie die
den, um das Verhalten von Menschen in Bezug auf Globalisierung und Digitalisierung, sowie gesell-
ihre Spendenbereitschaft zu analysieren. schaftliche Veranderungen machen es fiir Unterneh-
Dem steht das Menschenbild des Homo SOCiOlOgi- men und Marken immer schwerer, sich gegen die
cus kontrar gegenuber. Dieses von Dahrendorf kon- Konkurrenz durchzusetzen. Geséttigte Mérkte, Pro-
zipierte Modell sieht den Menschen als soziales dukte, die sich in ihrem Nutzen nur marginal von
Wesen, umgeben von verschiedenen Bezugsgruppengonkurrenzprodukten unterscheiden und mehr als
das sich den Werten, Normen und Erwartungen der 10.000 Werbebotschaften, mit denen Konsumenten
Gesellschaft beugen muss, denn efken Schritt  tagtaglich konfrontiert sind, sorgen fiir eineior-
koénnen wir gehen, keinen Satz sprechen, ohne dalmation Overload,der Desinteresse oder Reaktanz
zwischen uns und die Welt ein Drittes tritt, das un  zur Folge hat (vgl. Arnoldy, 2016, S. 2). Diese-ver
an die Welt bindet und diese bei den so konkreten gnderten Rahmenbedingungen, die sich in den letz-
Abstraktionen  vermittelt:  die  Gesellschaft.* ten Jahrzehnten vollzogen haben, zwangen das klas-
(Dahrendorf, 2006, S. 21pomit wird dessen Ver-  sische Marketing dazu, neue Wege zu gehen. Ge-
halten innerhalb der Gesellschaft durch die veeschi  schichten gelten als der einzige Zugangsweg.
denen Beziehungen gepragt und beeinflusst, die erz  Auch wenn Menschen instinktiv immer wussten,
anderen Personen und Gruppen hat. Deren Erwar-dass Geschichten wirken, ist es erst neuen Erkennt-
tungen richten sich an die jeweiligen spezifischen nissen aus verschiedenen Disziplinen, wie den Neu-
Rollen des Individuums mit all ihren Pflichten, rowissenschaften, der Soziologie und der Psycholo-
Rechten und Verhaltenserwartungen. Diese Rollen gie zu verdanken, dass fundierte Kenntnisse itger di
bezeichnet Dahrendorf ajérgerliche Tatsache der  wirkungsmechanismen des Storytellings vorliegen,
Gesellschaft® (Dahrendorf, 2006, S. 21) fur den die genutzt werden kénnen, um Storytelling im Sin-

Homo sociologicus, da diese RollgBlindel von ne eines ganzheitlichen Konzepts zu verstehen und
Erwartungen“ (Dahrendorf, 2006, S. 38)nd, die in ZU nutzen.

der Gesellschaft quasi automatisch an das Verhalten Ejne der wichtigsten Erkenntnisse ist die, dass Ge-
des Rollentragers gekntipft werden. schichten Emotionen wecken. Beim Storytelling ist
Fir Dahrendorf ist der Menschen in der Gesell- das ziel nicht moglichst viele Informationen zu ver
schaft weder nur Homo sociologicus noch nur Homo mitteln, sondern Gefiihle anzusprechen und Schliis-
oeconomicus. Vielmehr mochte er die Autonomie selinformationen zu vermitteln, die dann abgespei-
des Individuums starken, indem es zwar hohe Erwar- chert werden (vgl. Herbst, 2014, S. 28). Diese Emo-
tungen der Gesellschaft an das Verhalten diesés gib tionen wirken wie ein Turbo fiir das Lernen. Es ist
die bei Fehlverhalten mit Sanktionen bestraft wer- das limbische System, das im Gehirn entscheidet, ob
den, es jedoch die Mdglichkeit hat, sich bewusst ejne Information es wert ist ins Langzeitgedachtnis
autonom fur oder gegen eine Handlung zu entschei- zy gelangen. Niitzliche, subjektiv als bedeutsam
den. Jedes Individuum tragt die Verantwortung fir pewertete und an bereits bestehende Erfahrungen

sein Handeln selbst. Der Homo sociologicus lasst und Emotionen ankniipfende Inhalte werden demzu-
sich in seinen Entscheidungen von Emotionen, Pra-

Die Macht von Geschichten
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folge schneller erlernt. Die Storytelling Maxime Hinzu kommt, dass Storys einen Entertainment-
lautet somit: Je emotionaler, desto besser firdrern Effekt haben, wenn der Konsument in diese, ihm
und Handeln (vgl. Herbst, 2014, S. 32 f.). suggerierte Erlebniswelt eintaucht. In der Folgerka
Uber Emotionen kénnen Geschichten auch Ein- es dazu kommen, dass Beeinflussungspotenziale
fluss auf Einstellungen und das Verhalten von Men- vom Konsumenten verkannt werden und die Reak-
schen nehmen. Denn wer emotional ist, lasst sich tanz ausbleibt. Stattdessen kann die Story subtil
leichter beeinflussen, wodurch Inhalte schnelledt un Einfluss nehmen, sodass die Geschichte als ange-
leichter internalisiert werden (vgl. Krischke, 205 nehm empfunden wird und Botschaften besser verin-
19). Diese sogenannten persuasiven Vorgange spie-nerlicht werden (vgl. Mangold, 2002, S. 42 ff.).
len sich unbewusst ab und sorgen so dafir, dass die Des Weiteren sorgen Geschichten fir Aufmerk-
Glaubwirdigkeit von Botschaften gesteigert wird, samkeit. Interessanten Geschichten wird lieber zuge
denn diese werden nur bedingt als Werbebotschaftenhoért, als neutral widergegebenen Informationen.
oder Konsumaufforderungen wahrgenommen. 95% Dadurch, dass sie Informationen in einen Kontext
aller Informationen werden unbewusst im sogenann- stellen, zeigen sie die Bedeutung von Informationen
ten impliziten Bewusstsein verarbeitet, denn bewuss fir den Konsumenten auf (vgl. Herbst, 2014, S.76
tes Verarbeiten kostet viel Energie, weshalb der ff.).
Mensch gerne auf bereits bewahrte Ldosungen fir AuRerdem steigern Geschichten die Glaubwirdig-
Probleme zurlickgreift, um Ressourcen zu schonen keit und sorgen fur Vertrauen. Vertrauen, das als
(vgl. Herbst, 2014, S. 57). eine riskante Vorleistung bezeichnet wird, denn
Diese starken Emotionen lassen sich folgenderma- ,wer Vertrauen erweist, nimmt Zukunft vorweg"“
Ren erklaren: Beim Horen von Geschichten erleben (Luhmann, 1989, S. 8)ildet die Basis fir das Ent-
andere Menschen stellvertretend fir den Zuhérer die stehen von Beziehung und Kundenbindung. Es kann
Traume und Winsche, die dieser nicht selbst leben leicht zerstort werden, wenn das, was versprochen
kann, will oder darf. Diese Bildhaftigkeit ist eme  wurde nicht eingeldst wird. Je mehr Informationen
der starksten Wirkungsmechanismen im Storytelling: vorliegen und je transparenter die Ziele sind, tm e
.Gesehen ist erlebt!“(Herbst, 2014, S. 54). Bilder entsteht ein Vorstellungsbild beim Konsumenten und
sind Schlissel, um ins menschliche Gehirn zu gelan- in der Folge Vertrauen (vgl. Herbst, 2014, S. 176).
gen. Denn Sinneseindriicke werden keinesfalls
gleichberechtigt, sondern hierarchisch verarbeget.
sind 60% der Tatigkeiten des Gehirns das Wahrneh-  Aus diesen Erkenntnissen der Theorie wurde die

men, die Verarbeitung und die Speicherung von folgende Hypothese generiertwenn rationale po-
Bildern, denn uber 80% aller Informationen nimmt tenzielle Unterstiitzer ein rationales Pitch-Video

der Mensch uber die Augen auf (vgl. Gegen- gezeigt bekommen, dann werden sie ehr als emotio-
furtner/Walter/Braun, 2002, S. 69). Soll Kommuni- nale Unterstiitzer dafiir spenden.”
kation also mdglichst schnell gelingen, sind Bilder ~ um diese zu tiberpriifen, wurde eine quantitative
als ,schnelle Schiisse ins Gehirn!(Kroeber-Riel, Befragung durchgefilhrt. Beim gewahlten For-
1996, S. 53) gegenlber Texten eindeutig im Vorteil. schungsdesign handelt es sich um eine Querschnitt-
AuBerdem lassen sich Bilder leichter speichern, studie. Die Datenerhebung erfolgte tiber einen stan-
aktivieren starker und emotionale Erlebnisse lassen dardisierten Online-Fragebogen, an der die Befragte
sich besser vermitteln (vgl. Herbst, 2014, S. §2 f. 14 Tage (iber einen Link teilnehmen konnten. Die
Schaffen Geschichten es, die Zielgruppe miteinzu- Umfrage wurde mobile-optimiert und konnte in allen
beziehen, dann I6sen sie Beteiligung aus. Diese istgangigen Browsern gedffnet werden. Die definierte
zurliickzufuihren auf Spiegelneuronen. Diese Nerven- Grundgesamtheit sind Merkmalstrager, deren ge-
zellen sorgen daflr, dass Menschen sich in anderetroffene Aussagen als Merkmalsauspragungen be-
Menschen hineinversetzen und mitfihlen konnen, zeichnet werden (vgl. Brosius/ Koschel/ Haas, 2009,
indem deren Gefuhle innerlich reproduziert werden. s 60). Die Auswahl der Teilnehmer erfolgt willkiir-
Sie bilden somit die neuronale Basis flr Mitgefuhl |ich nach dem Schneeballprinzip.
und Empathie, die essenziell ist flr das Entstehen |nsgesamt erreichte die Umfrage 502 Personen,
von Beziehungen. von denen 165 Personen die Umfrage komplett be-

Empirische Uberpriifung
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endeten. Diese teilen sich auf in 87 Frauen und 74 Video scheint ihm demzufolge entgegen der Theorie
Méanner. Die fehlenden vier Befragten gaben ihr mehr zu Gberzeugen.
Geschlecht bei der Befragung nicht an. Von den Auch das humorvolle Video folgt bei der H6he der
Teilnehmern wurden 42% dem Handlungstypus des Spende den bereits geschilderten Verlaufen der emo-
Homo oeconomicus zugeordnet und 47% dem destionalen und rationalen Video-Stimuli. Jedoch ist d
Homo sociologicus. 11% zeigten fehlende Werte auf. Homo oeconomicus im Vergleich zu den Werten bei
Die empirische Erhebung brachte andere Befunde, den anderen beiden Videos bereit deutlich hdhere
als die aus dem Theorieteil abgeleitete Hypothese Betrage zu spenden.
erwarten lie3. Beide Handlungstypen verhalten sich  Grundsétzlich ist der Homo sociologicus also fur
kontrér zu dem, was aufgrund der Theorie im Vor- alle gezeigten Projekte vor dem Videostimulus im
feld in Bezug auf das Verhalten antizipiert wurde. Schnitt bereit mehr zu spenden als der Homo oeco-
Denn es zeigt sich, dass mehr emotionale Unterstit- nomicus. Sobald jedoch das konkrete Projekt gezeigt
zer bereit sind, fir das rationale Video zu spenden wird, sinkt bei beiden die H6he der Spende. Jedoch
als emotionale. Denn entgegen der Erwartungen, zeigt sich der Homo oeconomicus sowohl beim emo-
zeigen sich keine Unterschiede zwischen den Hand-tionalen als auch beim humorvollen Projekt dazu
lungstypen in der Spendenbereitschaft fur das Video bereit, mehr zu zahlen als der Homo sociologicus
dass die jeweils passende Botschaft fir den Hand- (Emotional: 2€ mehr, Humorvoll: 4€ mehr).

lungstypus enthélt. Bei beiden Handlungstypen liegt

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass es in Be-

die Chance, dass gespendet wird bei 50%. Beim zug auf das Storytelling keine nennenswerten Unter-

rationalen Video zeigt sich jedoch eine héhere Spen
denbereitschaft beim Homo sociologicus als bei
Homo oeconomicus, obwohl dieser der Theorie
folgend emotionale Botschaften den rationalen vor-
ziehen muisste.

schiede zwischen den Handlungstypen gibt. Die
Forschungsfrage kann demzufolge wie folgt beant-
wortet werden:Storytelling nimmt auf emotionale

und rationale Unterstitzer im Crowdfunding ledig-
lich einen geringen Einfluss auf die Spendenbereit-

Auch in der Hohe der Spende zeigen sich Unter- schaft.
schiede. Beim emotionalen Videostimulus geben die Doch dem Gedanken Poppers folgend, bringen nur
Befragten, die dem Typus des Homo oeconomicus solche Hypothesen einen Erkenntnisgewinn, die
zugeordnet werden, bevor sie das Video sehen an,falsifiziert werden, denn nur dann liegt in Formesi
bereit zu sein 48€ zu spenden. Nach Zeigen deslrritation ein wissenschaftlicher Neugewinn \(ggl.
emotionalen Videostimulus sinkt die Spendenbereit- Brosius/ Koschel/ Haas, 2009, S. 26). Diese liatat
schaft auf 31€. Eine &ahnliche, noch starker ausge- nen bei den Ergebnissen sollen deshalb diskutiert
pragte Tendenz zeigt sich beim Homo sociologicus. und mdgliche Erklarungen gefunden werden.
Hier liegt die Spendenbereitschaft vor dem Video- Die Befunde beziehungsweise die Art, wie ver-
Stimulus bei 64€. Nach Betrachten des Stimulus fall sucht wurde, diese zu erheben, sorgen dafir, dass
diese, um mehr als die Halfte auf 30€. Dabei sollte eine seit jeher schwelende Grundsatzdebatte erneut
beim emotionalen Stimulus der Theorie folgend vor entfacht wird: Die Frage danach, ob die gezeigten
allem der emotionale Spender bereit sein mehr zu Inhalte Uberhaupt fur jeden Befragten in gleichem
spenden, da ihn die gezeigten Botschaften mehr MalRe rational, witzig oder emotional sind und die
ansprechen sollten. verwendeten Video-Stimuli somit Uberhaupt geeig-

Beim rationalen Stimulus liegt die Hohe der Spen- net sind. Nicht nur im Storytelling, sondern immer
de beim Homo oeconomicus im Schnitt bei 37€. dann, wenn es um komplexe und diffuse Aspekte,
Danach sinkt sie auf 19€ - und damit noch um 11€ wie Einstellungen, Uberzeugungen und Emotionen
unter die Hohe, die dieser fur das emotionale Video geht, féllt es Forschern schwer, diese zu fassen. E
bereit ist zu spenden. Die Spendenhdéhe des Homoist hochgradig anspruchsvoll, diese zu operatienali
sociologicus liegt vor dem Video-Stimulus genau sieren, da jedes Individuum beispielsweise Humor
wie beim emotionalen Video bei 64€. Hier sinkt die anders empfindet. Dies ist es, was es generell
Hoéhe der Spende, zu der der Homo sociologicus fir schwermacht, den Einfluss von Geschichten nach-
das konkrete rational dargestellte Projekt bestjt i zuweisen. Denn zum einen sind Geschichten persu-
jedoch nicht auf 30€ sondern nur auf 39€. Dieses asiv, was bedeutet, dass derjenige nicht merks das

er beeinflusst wird. Das macht es in der Folge
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schwer, Einstellungs-und Uberzeugungsveranderun- kann, dass die Hypothesen in dieser Arbeit aufgrund
gen auf bestimmte Aspekte zuriickzufuhren, wenn der kleinen StichprobengréfRe falsifiziert wurden.

den Befragten diese Verdnderungen oftmals selber Eine weitere Schwachstelle der Erhebung ist die
nicht bewusst sind. Zum anderen verarbeitet jeder kurze Laufzeit des Fragebogens. Sollten Teile der
Mensch Geschichten anders und reagiert auf ver- Studie repliziert werden, so sollte die Laufzeinvo
schiedenste Aspekte unterschiedlich stark. Demzu- zwei Wochen auf mindestens zehn Wochen erhdht
folge missen diese Befunde mit Vorsichtig bewertet werden. Doch stellt sich die generelle Frage, ole ei
werden, denn wenn nicht jeder beispielsweise den al Replikation sinnvoll ist. Wie bereits erwahnt, et
emotional deklariertem Video-Stimulus auch als schwer, komplexe und diffuse Aspekte wie Emotio-
emotional empfindet, verfalschen sich in der Folge nen zu messen. Die Konstruktion eines neuen Mess-
die Befunde. instruments erweist sich hier als schwierig, da die

Doch auch generelle Kritik am Storytelling kann gewahlten Variablen und Items nie ganz eindeutig
dabei helfen, die Befunde einzuordnen. Die im Sto- operationalisiert werden kénnen. Jede Operationali-
rytelling als allgemeingiiltig angesehene Maxime, sierung ist nur eine Mdglichkeit unter vielen das
dass Werbung die Geschichten erzahlt immer wir- jeweilige Ubergeordnete Konstrukt zu erfassen,
kungsvoller und Uberzeugender ist als solche, die wodurch Fehler entstehen und falsche Riickschliisse
lediglich Informationen und Fakten prasentiert,dvir gezogen werden kénnen.
immer haufiger hinterfragt. Erste Ergebnisse zeigen  Aufgrund der Abweichungen beim Verhalten des
dass dies nur dann funktioniert, wenn Konsumenten Homo oeconomicus, die die Befragung ergeben
wahrend sie den Stimulus sehen, sich keine Gedan-haben, sollte das Konzept des Homo oeconomicus
ken Uber mégliche manipulative Absichten machen. im Crowdfunding grundséatzlich in Frage gestellt
Sind sich die Konsumenten hingegen uber die mani- werden. In diesem Kontext zeigt er sich als nicht
pulativen Absichten bewusst, kann es zu einem Re- anndhernd so konsequent nutzenmaximierend und
aktanzverhalten kommen — genau das, was mittels rational, wie die Theorie dies nahegelegt hat. Bg m
Storytellings versucht wird zu umgehen (vgl. Went- diesen Typus in abgeschwéachter Form geben, jedoch
zel/ Tomczak /Herrmann, 2010, 0.S.). In Bezug auf nicht in Bezug auf die Spendenbereitschaft im
die Problematik der angesprochenen Grundsatzde-Crowdfunding. Hier agiert er im Gegenteil emotio-
batte konnten die Ergebnisse demzufolge auch naler als der Homo sociologicus. Vielleicht kann es
dadurch verfalscht worden sein, dass vor allem der aufgrund der Grundidee des Crowdfunding den klas-
emotionale Stimulus eine zu Ubertriebene und emoti- sischen Homo oeconomicus im Crowdfunding gene-
onale Komponente hatte, sodass die persuasive Be-ell nicht geben, da dieses Konzept seinen Grund-
einflussung zu offensichtlich wurde. prinzipien kontrar gegenibersteht.

Des Weiteren zeigt sich eine Diskrepanz zwischen Die aufgestellte Theorie konnte eine gewisse Wir-
der theoretischen Spendenbereitschaft im Szenariokung von Geschichten nachweisen, jedoch scheint
des Fragebogens und dem realen Spendenverhaltenes, als wiirde Crowdfunding vor allem als Projekt-
wenn es nach dem Video-Stimulus um ein konkretes form an sich tUberzeugen und Uber die zugrundelie-
Projekt geht. Hier wirde sich, um diese Tendenzen gende Idee wirken: Jeder, der von einer ldee uber-
weiter zu Uberprifen, ein Experiment anbieten, bei zeugt ist, kann diese anderen vorstellen. Schafft e
dem der potenzielle Unterstitzer sich fir ein Ftoje  es, mit dieser, potenzielle Unterstitzer zu Uberzeu
entscheiden muss und dieses mit einer Spende auglen, spenden diese und der Initiator bekommt die
seinem eigenen Vermégen unterstiitzten muss. Mdglichkeit, sein Projekt zu realisieren. Gelingt e

In Bezug auf die Stichprobe ist anzumerken, dass ihm nicht, ist das Geld weg, aber es wurde wenigs-
diese vom Umfang her recht klein ist. Vor allem die tens versucht einen neuen Weg zu gehen.
Erkenntnisse lber mdgliche Einflisse der Theorien In der heutigen Zeit, wo alles stets aus der Per-
der Entscheidungsmechanismen auf Crowdfunding- spektive des gromdglichen Profits gesehen wird,
Unterstutzer fuldten auf den Erkenntnissen vorange- scheint solch ein fast schon anarchisches Denken
gangener Studien und waren relevant genug, um vongefragter denn je zu sein. Nicht die Banken enfsche
den Autoren als Ausgangspunkt fur weitere For- den im Crowdfunding, ob eine Idee die Chance be-
schung empfohlen zu werden. Diese Studien hatten kommt realisiert zu werden, sondern die Masse. Die
jedoch deutlich gréBere Stichproben, sodass es seinMasse der Leute, die mit ihren Spenden gemeinsam
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neues schafft und sich dabei gegenseitig untetstiitz Mangold, Marc (2002). Markenmanagement durch Sto-

. . . rytelling. In: Meyer, Paul W./ Meyer, Anton [Hrsg.]
Dieser Gedanke zeugt davon, dass im Crowdfunding Arbeitspapiere zur Schriftenreihe; Schwerpunkt Marke

scheinbar andere Gesetze gelten. Das Internet macht ting, Band 126. Miinchen: FGM Verlag.
dieses Konzept erst mdglich: Alle Informationen zu Rommerskirchen, Jan (201Boziologie und Kommunika-
dem Projekt in einem Pitch-Video auf einen Blick,  tion Wiesbaden: Springer Gabler.

e . . . . T
schnelles, anonymes Spenden ohne zusétzliche Kos-Simon, Fritz (2004)Gemeinsam sind wir bod?! Die
Intelligenz von Unternehmen, Managern und Markten

ten, das Nachverfolgen von Projektfortschritten mit  Hejdelberg: Carl-Auer Verlag GmbH.
nur wenigen Mausklicks, tber Landergrenzen und Stadler, Marius, Thies, Ferdinan & Wessel, Mich&el
Kontinente hinweg gemeinsames Realisieren eines Benlian, Alexander (2015Erfolg von Crowdfunding-

. . . Kampagnen friihzeitig erkennen: Erfolgspradiktoreh au
Projektes. Dieser Gedanke ist es, der das Crowdfun- Kickstarter und Indiegogdarmstadt: Technische Uni-

ding so erfolgreich macht. Betrachtet man es mit  versitat
dem erlernten Wissen uber die Theorie des Storytel- Weber, Max (2008)Wirtschaft und Gesellschaft. Grund-
lings, ist die Grundidee des Crowdfunding an sich riss der vgrstehenden Soziologreankfurt a. M.: Zwei-
schon eine emotionale und gute Geschichte, die die tausendeins.
9 ' Wentzel, Daniel & Tomczak, T. & Herrmann, A. (2010)
Leute packt. The moderating effect of manipulative intent angrie
tive resources on the evaluation of narrative bds.
Psychology and Marketinddd. 27/5. S. 510-530.
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Katharina Jacobi: Die Inszenierung des Political Animal

Die Inszenierung entwickelt seit Jahren eine reté@ee Position in der politischen Kommunikation.eggr
Beitrag soll die Auspragungen, Méglichkeiten undgwiskungen der politischen Inszenierung auf diatigche
Kommunikation aufzeigen und bewerten. Dazu wird @emdgedanke der Demokratie anhand wesentlicher
Demokratiemodelle und —theorien untersucht - dieslien einen fundierten Uberblick tiber die Entwicld,
Nutzung und Vielfalt der Inszenierung in der pstiien Kommunikation geben. Die Einfliisse der maatern
Gesellschaft auf diese Modelle werden untersudet,Vdichtigkeit verschiedener Faktoren in der psttien
Inszenierung soll geklart und beschrieben werdesbésondere wird der Wahler untersucht, seine &linsig
gegeniber der Politik allgemein, gegentiber Politikend zur politischen Inszenierung. Letztendlielyt das
Gelingen der Demokratie an beiden Parteien, niaiteiner einseitigen Betrachtung. Somit lautet diage:
Welche Relevanz hat die Inszenierung in der potidga Kommunikation?

Der neue Prasident der Vereinigten Staaten, Donald klaren Standpunkt zu den Entwicklungen der politi-
Trump, inszeniert sich als starker Fuhrer der ldein ~ Schen Kommunikation in Bezug auf die politische
Leute, und das am Liebsten auf Twitter. Willy Meinungsbildung durch die Personalisierung von
Brandt inszenierte den Kniefall von Warschau als Politikern: ,Auch in unterhaltenden Beitragen finde
diplomatische Briicke zu Polen, Konrad Adenauer Meinungsbildung ?tatt' Sie konnen die Meinungsbil-
und Charles de Gaulle inszenierten die deutsch- dung untgr Umstanden sogar .nac.hhalnger anregen

. . oder beeinflussen als ausschlie3lich sachbezogene
franzdsische Freundschaft durch eine Umarmung, . i S :

- o . . L Informationen. Zudem lasst sich im Medienwesen
Vladimir Putin inszeniert sich als starker alleiig . .

B ) . eine wachsende Tendenz beobachten, die Trennung
Flhrer Russ!ands. Ur.1d Angela Merkel scheint sich von Information und Unterhaltung sowohl hinsicht-
tberhaupt nicht zu inszenieren. Welche Formen, i, eines Presseerzeugnisses insgesamt als auch in
welche Spielarten und Dimensionen von politischer gen einzelnen Beitragen aufzuheben und Information
Inszenierung (ganz besonders einzelner Personen)in unterhaltender Form zu verbreiten oder mit Unter
prasentiert werden, sagt viel aus; Uber die Peliik  haltung zu vermengen (Infotainment’).“ (BVerfGE,
die Politik und nicht zuletzt die Wahler. Eine Unte  Urt. v. 15.12.1999, 101, S. 389 ff.)
suchung der politischen Inszenierung soll diesé dre  Es hat sich ebenfalls gezeigt, dass die Inszergerun
Aspekte der Demokratie beleuchten, und so Klarheit einzelner Politiker in der Literatur als relativues
schaffen Uber die Dynamiken zwischen Politk und Phanomen aufgegriffen wird; haufig wird die Be-
Wabhler. Auch der Begriff der politischen Inszenie- nachteiligung politischer Inhalte zugunsten deri-Pol
rung muss genauer beleuchtet werden, gilt er doch tikerinszenierung konstatiert. Diese Aussagen setze
als ein negativ behafteter Begriff in der Politik. voraus, dass es zu einem friheren Zeitpunkt eine

Spatestens seit der Einfiihrung des Fernsehers inlnszenierung von Politik gab, welche von der jetzi-
Deutschland in der Mitte der 1950er Jahre ist die 9en stark abweicht. Entsprechend muss es eine
Inszenierung einzelner Personen nicht mehr aus derlangwierige Entwicklung gegeben haben, die zu der
politischen Kommunikation wegzudenken. Seither Momentanen politischen Kommunikation fiihrte.
zahlen nicht nur Inhalte, sondern auch die Perssnd ~ Der politischen Kommunikation bieten sich nie
Politikers, sein Auftritt und sein Charisma. Mitrde =~ dagewesene Maglichkeiten einzelne Politiker oder
Einfilhrung sozialen Medien steht nicht mehr nur die Personengruppen darzustellen, zu vermarkten und zu
Kompetenz und das Auftreten des Politikers im Fo- inszenieren. Wie einem Produkt wird einem Politiker
kus, sondern auch die Privatperson, der ,Mensch* €ine Corporate Identity und ein dazu passendes Cor-
hinter dem Amt. Diese Einblicke leisten nun einen Porate Design verliehen, es soll eine moglichsasch
entscheidenden Beitrag in der politischen Kommuni- fe Abtrennung zur Konkurrenz stattfinden um die
kation, sowohl beim Alltaggeschaft als auch in der eigene Zielgruppe Wahler erreichen zu konnen. In
heiRen Phase des Wahlkampfes. Verschiedene Medi-Zeiten sich angleichender Parteiprogramme und
en bedeuten verschiedene Spielarten der Kommuni- Interessensaggregation bei den Wahlern scheint dies
kation, verschiedene Rezipienten und damit auch die Moglichkeit zu sein, der eigenen Partei dureh d
verbunden verschiedene Facetten eines Politikers.€igenen Spitzenkandidaten ein Gesicht und eine
Auch das Bundesverfassungsgericht bezieht einen
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Stimme zu verschaffen. Somit stellt sich die Frage:
Welche Relevanz hat die politische Inszenierung?

Inszenierung von Politik(ern)

Davon ausgehend, dass die Inszenierung die Poli-

tik ausmacht, stellt sich die Frage, was die Ingzen
rung ausmacht. Die Spielarten und Auspragung der
politischen Inszenierung mégen ein weites Feld, sein
die Inszenierung an sich ist jedoch schnell ertdute

Die Rahmenbedingungen einer Inszenierung setzen

i_dass die komplexe, von vielfaltigen Motivationen

voraus, dass ein Gedanke oder eine Person der bre
ten Masse auf eine bestimmte Art zuganglich ge-
macht werden muss. So schrieb schon 1B@&ard
Bernays in der modernen Gesellschaftsstruktur
.kann kein gréReres Vorhaben ohne &ffentliche
Zustimmung gelingen. Auch eine lobenswerte Un-
ternehmung ist zum Scheitern verurteilt, wenn sie
sich der Offentlichkeit nicht mitteilt* (Bernays 28,
S.32). NachDepenheuerhat die Politik mit den
Unterhaltungsressorts ugn  Aufmerksamkeit zu
kampfen“ Oepenheuer 2002, S. B4lies habe zur
Folge, dass die Politik sich genétigt sehe, sich au

einzelne Personen zu fokussieren, deren Aufgabe es”

denn sei in kurzen, pointierten Ziigen die Partag d
politische Programm sowie die geforderte Sachkom-
petenz zu reprasentieren. Dies sei die einzigediet,
knappe Aufmerksamkeit des Rezipienten zu uber-
winden und politisch meinungsbildend zu agieren.
Somit ware kein rationaler politischer Uberblick
mehr geboten, sondern ein emotionales Zerrbild von
politischen Akteuren, welches die politische Betich
erstattung in eine Vorder- und Hinterblihne untertei
le; vor dem Hintergrund politischer Debatten und
Parteitagen wirden Politiker eine selektierte st
lung der Politik prasentieren, wéhrend in der Hinte
buhne die ,tatsachliche* Politik betrieben werde
(vgl. Schicha 2009, S. 57).

Die letztendliche Art der Inszenierung ist nicht nu
abhangig von der zu inszenierenden Materie (seien

es nun politische Inhalte oder Personen), sondern

auch von dem zu erreichenden Publikum. Die mitt-
lerweile etabliertemeuen Mediererméglichen dem

Kommunikator einen ungefilterten Zugang zu der
préferierten Wahlerschaft, Zielgruppenkreise kdnnen

starker eingegrenzt und besser angesprochen werden.

Somit stehen die sozialen Medien ,fiir neue Formen

des Informationsaustauschs, der Selbstdarstellung,

des Beziehungsaufbaus, der kollaborativen Zusam-
menarbeit und interpersonalen Kommunikation®
(Griesbaum 2009, S. 12). In der politischen Kom-
munikation ist es nun méglich, die klassischen Me-
dien als kommentierende und meinungshildende
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Mittler zu umgehen und die Wabhler direkt anzuspre-
chen.

Die einfachste Art der Generierung von Aufmerk-
samkeit und der Wahlerbindung in der schnelllebi-
gen Gesellschaft ist die Personalisierung der Sach-
verhalte. Durch die Personalisierung wird es méglic
gemacht, die komplexen politischen Sachverhalte auf
ein fur den Burger verstandliches Mal3 zu reduzieren
und diese mit einem Kandidaten der Partei zu ver-
knlpfen: ,Die Personalisierung der Politik bedeutet

und Einstellungen gepragte Wahlentscheidung redu-
ziert wird auf die alternative Entscheidung zwisthe
Spitzenkandidaten. Die Person des Spitzenkandida-
ten wird zum Deutungsmuster komplexer politischer
Tatbestande” (Kaltefleiter 1981, S. 296)

Das emotionale Identifikationspotential eines
Waéhlers mit dem Politiker soll es erméglichen, der
Wahlentscheidung die rationale Komplexitat zu
nehmen und sie aufgrund einer emotionalen Sympa-
thie fur einen Politiker zu féllen. Unter der Peraeo
lisierung der Inhalte wird also verstanden, ,dass
olitische Programme und Ziele aufs intensivste mit
zentralen politischen Rolleninhabern in Verbindung
gebracht, auf sie reduziert werden, und damit iRolit
langfristig auf Personen verkirzt wird“ (Kaase 1986
S. 365). Hauptkritikpunkt an der Personalisierungs-
strategie der Parteien ist der langfristige Verlst
politischen Inhalten, da diese durch die politisthe
Akteure zunehmend verdrangt werden (vgl. Hans
2017, S. 263). Verschiedene Studien belegen jedoch,
dass die Personalisierung von Politikern keinen Ein
fluss auf das letztendliche Wahlverhalten der Biirge
hat, Issues (Sachfragen) werden von den Wahlern
tatsachlich héher bewertet als das Image der Politi
ker, welches diese repréasentieren. Dennoch sei der
Einfluss des Personlichen auf die Entscheidungen
der Wahler nicht zu unterschéatzen, diese subjaktive
Einschatzungen kdnnten durchaus den Rahmen einer
Wabhlentscheidung bilden. (vgl. u.a. Brettschneider
2002, S. 207 f).

Ziel einer Personalisierung in der Politik ist also
sowohl die Komplexitatsreduktion der politischen
Inhalte, als auch dieKpntaktmdglichkeit zum poli-
tikfernen Publikum® Dorner et. al. 2015, S. 12) zu
nutzen. Denn jede Wahlerschaft, ob politisch vetrsie
oder apathisch muss Vertrauen in die Partei und den
politischen Akteur setzen. Die Personalisierung
ermoglicht ein zweistufiges Konzept der Bindung
des Wabhlers an eine Partei: Vertrauen in den politi
schen Sektor lasst sich in zwei Posten unterglieder
einmal das personale Vertrauen in eine Einzelperson
aus welchem im zweiten Schritt das generalisierte
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Vertrauen in eine Partei generiert wird (vgl. Braun Gemeinschaftlich geteilte Werte nach

2013, S.42). Vertrauen in die Politik generell wird John Rawls und Michael J. Sandel
von Haschkeals ,eine Interaktionsbeziehung min- '

destens zweier Akteure [...], bei der ein Akteutenn John Rawlsund Michael J. Sandebehen in der
der Bedingung von Ungewissheit oder Unsicherheit demokratischen Gesellschaft nur ein Vorankommen:
seine Kontrolle (iber Ereignisse, Handlungen und ein standiger Austausch zwischen den Birgern soll
Ressourcen an einen anderen Akteur abgibt, in derdie Basis einer Gemeinschaft bilden, Gerechtigkeit
positiven Erwartung, dass er durch ihn nicht ent- ist das zu diskutierende Thema. Rawls schlagt den
tauscht wird“ (Haschke 2016, S. 23) defini¢tans Schleier des Nichtwissengor. Ohne Hintergrund-
sieht die Politiker als die ,natirlichen Zugangspun  wissen Uber den eigenen Status im Leben sollen die
te* (Hans 2017, S. 380) zur Politik an, durch die Mitglieder einer Gemeinschaft Regeln festlegen,
Personifizierung ist es dem Biirger moglich schnelle nach welchen die Gemeinschaft funktionieren soll.
Vertrauen zu einer Partei zu fassen. Die Vertrauens Durch die Unwissenheit Gber die eigene Stellung
bildung durch Selbstinszenierung ist jedoch nicit m  wolle sich somit jeder absichern und eine moglichst
der Wahl in ein bestimmtes Amt abgeschlossen; sie gerechte Gesellschaft erschaffen. Die Gerechtigkeit
ist ein standiger Prozess der Begutachtung durch de ist somit dieGrundvoraussetzungiir eine funktio-
Wabhler, welchem sich politische Akteure unterwer- nierende Gemeinschaftdie erste Tugend sozialer
fen miissen. Ansonsten wiirden sie spatestens bei deknstitutionen® (Rawls 1979, S. 19). Durch die vorhe
nachsten Wahl die Folgen der fehlenden Vertrauens- rige Festlegung der Grundlinien der Gesellschaft
bildung zu spiren bekommen. kann diese nur durch die Kommunikation innerhalb
Personalisierung von Politikern stellt also ein be- der Gemeinschaft erfolgen (vgl. Rommerskirchen
deutendes Mittel in der politischen Kommunikation 2015, S. 128 ff).
dar, um Sympathien und Vertrauen der Wahler zu In der Weiterentwicklung des Models sieht Sandel
gewinnen, somit die Tiicken des institutionellen das Streben nach Gerechtigkeit Zlsl der Gesell-
Vertrauens zu umgehen und ein relationales Vertrau- schaft, nicht als Voraussetzung. Jedoch ist auch er
en zwischen Birger und politischem Akteur aufzu- der Ansicht, dass nur ein stetiger Diskurs inndrhal
bauen. Daraus lasst sich schlieRen, dass die Rerson der Gemeinschaft es ermdglicht das von ihm ge-
lisierung und Intimisierung von Einzelpersonen auf winschtegute Lebenzu gewahrleisten. Ziel ist es
dem politischen Parkett weiterhin zunehmen wird, auch hier —wenn auch unter anderen Vorzeichen als
sei es nun im Zuge der Vertrauensbildung, Machter- bei Rawls — das ,die Menschen einen Diskurs uber
haltung oder schlicht als Komplexitatsreduktions- die Grundlagen ihrer Gemeinschaft fuhren* (Rom-
maRnahme fiir den Wahler: ,Politische Akteure merskirchen 2015, S. 163). Diese Art der Demokra-
wollen somit die Bevolkerung durch ihre Selbstin- tie und der gesellschaftlichen Regelungen kommt
szenierung von ihrem Vorhaben iberzeugen, Ver- also ganz ohne Fuhrungspersonlichkeiten aus, sie
trauen aufbauen, sowie die parlamentarische Diskus- stlitzt sich ganz auf die basisdemokratische Annahme
sion beeinflussen und Uben damit kommunikativ eines grof3en gesellschaftlichen Diskurses. Nurkdurc

Macht auf sie aus” (Kronauer 2015, S. 57). diesen kénne eine ,lebendige, optimistische Demo-
kratie mit Mut zu Experimenten* (Bohmann/Rosa
Die Grundgedanken der Demokratie - 2012, S. 148) entstehen, welche fir Sandel dad Idea
Auslegungssache? einer demokratischen Regierungsform ist.
Allein der Ausdruckpolitische Inszenierunguft in Der demokratische Diskurs Jiirgen Ha-

den meisten Fallen eine eher negative Konnotation
hervor. Viele politische Theorien und Modelle sehen
den Vorteil der Demokratie im Austausch der Bir-  Jirgen Habermasst ebenfalls in die Diskursethik
ger, der Grundgedanke einer Darstellung Einzelner einzuordnen. Grundvoraussetzung fir einen Diskurs
stort in diesen Modellen das Gleichgewicht des Dis- ist bei Habermas vor allem daiéskursfahige Sub-
kurses. Im Folgenden werden insgesamt vier Demo- jekt, ein kompetenter Diskursteilnehmer. Durch
kratiemodelle vorgestellt; der Diskurs und die akti ~ standigen Austausch ware es einer Gesellschaft mog-
Mitgestaltung der Biirger (und damit Wéhler) wird lich, standigen Fortschritt und positive oder nagat

haufig als Konzeption eines demokratischen Staates Veranderungen der Geschichte zu erwirkengl.(
verstanden. Rommerskirchen 2017, S. 291). In seinen Ansichten

stiitz sich Habermas vor allem auf die Rationalitat

bermas’
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des Diskursteilnehmers und seinen Argumenten, form, sondern als ,ldee des Gemeinschaftslebens
diese hatten einekpnsenserzielende KraftHaber- selbst* (Dewey 1996, S. 129).

mas 1973, S. 176 welche das Kernelement des

Dialogs ausmache. Im Gegensatz zu der kommunita- Die oligarchische Elitendemokratie nach
ristischen Demokratietheorie schlagt Habermas kei- Joseph Schumpeter

nen anEtzioni ausgerichteten Megalogue vor; kon- Gary S. SchaabezeichnetSchumpetersviodell

nen bei Rawls und Mead alle Blrger am Diskurs o Ejitendemokratie als .Oligarchie" (Schaal 2012,

teilnehmgn, S0 SP”C_ht SiCh_ H_abermas er W S. 445), als eine Herrschaft der Wenigen. Die Hlite
lamentarische Prinzipder Einrichtung deliberieren-  jamokratie stiitzt sich auf finf Annahmen: Dem

der und beschlussfassender Vertretungskt')rpersc:haf—Bljrger wird nur wenig Partizipationsfreiraum gebo-
ten” (Habermas 1998, S. 210) aus. In seinem dis- o * gies rihre aus einer mangelnden Bildung und

kursorientierten Modell sollen also gewahlte Vertre  jor fehlenden politischen Kompetenz des Biirgers
ter die Interessen verschiedener Gruppierungen Ver-pjeg setzt die Existenz der politischen (gebildpten
treten, dennoch soll eine kritische Offentlichkeiit Eliten voraus, welche ein entsprechend hohes Maf

aktives Interesse an der politischen Partizipatiaon an Macht besitzen um die Regierungsgeschafte erfiil-
den Tag I_ege_n (vgl. Larldwehr 2012, S 358f). Kern- 1 zu kénnen. Dennoch legitimiere sich die Demo-
gedanke ist hier,dass dieAdressaten eines Gesetzes i aiie ber den Birger, ohne seine Zufriedenheit

in einem sehr unmittelbaren Sinne auch ihre Autoren habe die Demokratie keine Existenzberechtigung
Sein sollten“. (a.a..O., S 358), the die .Betellg]un (ebd.). Kerngedanke ist also eine Minderheit an
des Volkes ist eine diskursbasierte Regierungsform Auserwahlten®, welche in der Lage ist sich zu orga
also ad absurdum geftihrt. nisieren und intellektuell insofern tberlegen &l
dass sie die politische Leitung der Massen Uberneh-
. men kann. Demokratie habe einen Wettbewerbsge-
phie danken zugrunde liegen, durch diesen kénne man
leistungsfahiges Personal beschaffen; auferdem

John Deweyentfernt sich in seinem Modell von ) X 3
den philosophischen Fragen nach dem Guten und waren durch diesen Wettkampf Regierungswechsel
friedlich, was in anderen Regierungsformen nicht

dem gerechten Zusammenleben. Der Pragmatismus ! ) TS )
soll sich der Herausforderung der schnelllebigen gegeben sei. Er bezieht die Elitendemokratie ebenso

Welt stellen; Grundvoraussetzung daftr sei die auf den Kapitalismus, da dieser auch die ,Ratienali

Riickkopplung von Politik und Praxis, sodass beur- Si€Tung menschlichen Verhaltens® (Schumpeter
teilt werden kénnen, inwiefern (soziale) Ressourcen 1987 S. 205) fordere. Die einzige Losung sei eine
genutzt werden konnen ,um in die Aktivitaten und realistische Demokratietheorie, welche sich auf-kon

Interessen des menschlichen Lebens Ordnung uno|kurrierende politische Eliten stitzt, eine diskersg
Sicherheit zu bringen* (Dewey 1989, S. 37). Den fuhrte Regierungsform sei aufgrund der ungleichen

Birger selbst beschreibt Dewey als einen naiven kognitiven Fahigkeiten und der fehlenden Qualifika-
Politikteilnehmer, dessen Entscheidungen irrational tion des Yolkes eine unmogliche Ausbungsform der
seien und schwerwiegende Folgen nach sich ziehenDemokratie (vgl. Schumpeter 1965 und Schaal 2012,

kénnten. Die Komplexitat der Politik bersteigeedi S. 451ff.).
zeitlichen und intellektuellen Ressourcen des ge-
wohnlichen Burgers” (Selk/Jorke 2012, S. 259) um
ein Vielfaches, somit sei Politik nicht mehr nebeinb ~ der Politik?
in einem birgerlichen Diskurs zu praktizieren. Der
Diskurs sollte also auf eine professionellere Ebene

gehoben und von ethischen und philosophischen werden, Wahlen, die sogar dazu fuhren, daR Regie-
Fragen weitestgehend losgeldst gefuihrt werden, rungen ihren Abschied nehmen missen, in dem

Hauptthema sollten kapitalistische und Gkonomische allerdings konkurrierende Teams professioneller PR-
Belange ‘?ef Gesellschait se!n. D|.e Lgsung de.r ge- Experten die 6ffentliche Debatte wéahrend der Wahl-
sellschaftlichen Probleme sei somit die ,gemeinsa- s mnfe so stark kontrollieren, daR sie zu einem rei
me, gemeinschaftsbildende Kommunikation® (a.8.0., nen spektakel verkommt, bei dem man nur tiber eine
S. 264), Grundvoraussetzung sei auch hier eine poli paine yon Problemen diskutiert, die die Experten
tische Expertise aller am Diskurs beteiligten. Dgwe zuvor ausgewahlt haben. Die Mehrheit der Biirger
sieht die Demokratie nicht als mdgliche Regierungs- spielt dabei eine passive, schweigende, ja sogar ap

John Deweys praxisorientierte Philoso-

Die Postdemokratie: Der heutige Stand

Colin Crouchselbst beschreibt die Postdemokratie
als ein System, in welchen\Wahlen abgehalten
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thische Rolle, sie reagieren nur auf die Signale, d Crouch fuhrt auch das auf die mangelnde Partizipati
man ihnen gibt. Im Schatten dieser politischen In- on der Wahlberechtigten, sowie den fehlenden Ein-
szenierung wird die reale Politik hinter verschiess  satz der Politiker zurlick: ,Je mehr sich der Stagt
nen Tiren gemacht: von gewahlten Regierungen und der Firsorge fur das Leben der normalen Menschen
Eliten, die vor allem die Interessen der Wirtschaft zurlickzieht und zulaf3t, dal3 diese in Apathie versin
vertreten.” (Crouch 2008, S. 10) ken, desto leichter kdnnen Wirtschaftsverbande-ihn
Crouch reiht sich damit mit seinen Ansichten Uber mehr oder minder unbemerkt — zu einem Selbstbe-
den jetzigen Stand der Demokratie bei den Vertre- dienungsladen machen” (a.a.O., S.29f.).
tern der Elitendemokratie ein, besonderen Wert legt Dieser Maschinerie hat sich auch die Rolle des Po-
er auf die Darstellung des Birgers und damit Wah- litikers angepasst. Diese nehme eine unattraktive,
lers als einen politikverdrossenen, Uberforderteth u  beinahe unterwirfige Position an. Dies fihre dazu,
passiven Politikteilnehmekr ist tiberzeugt, dass wir  dass Techniken der politischen Manipulation ange-
uns in der westlichen Demokratie der Postdemokra- wendet wiirden, um die Meinung der Offentlichkeit
tie immer weiter annahern. Dies fihrt er darauf zu- zu ermitteln, ohne dass die Blrger sich dagegen
rick, dass die Politik haufig die Manipulation der wehren kénnten. Dazu wirden die Methoden des
Birger zum Inhalt hat, und sie sich auch unter wech Showbusiness und des Marketings genutzt. Durch
selnden Voraussetzungen immer wieder neu daraufdie Ubernahme der Techniken aus dem Marketing

einstellt, diese Steuerung der Massen durchzuflihren sieht die Politik von einem Dialog mit den Wéhlern

Der Burger auf der anderen Seite sei schnell gelang
weilt und von den Problemen des Alltags Uberwal-
tigt, so dass er seine politischen lllusionen eeen
und die Steuerung unreflektiert hinnehmen wiirde.
Dies fuhrt zu einer politischen Apathie, die darin
gipfelt, dass viele Birger nicht einmal mehr zur
Wahl gehen (vgl. ebd., S. 10ff.).

Die Postdemokratie an sich trage |8laudia Ritzi
vier Merkmale: Erstens bleibt die auf3erliche Form
der Demokratie gewahrt, ohne Blick ins Innenleben
der Politik wird sie vom Biurger als intakt erachtet
Zweitens verlieren Parteipolitik und Wahlkampf die
inhaltliche Basis, dieser Verlust soll Uber Pergena
sierungsstrategien ausgeglichen werden.
entwickelt sich die Kommunikation zwischen Politik
und Birger in Richtung der Unternehmenskommu-
nikation, wie sie im wirtschaftlichen Sektor prakti
ziert wird. Der Firmencharakter der Parteien wird
auch im dritten Punkt unterstrichen: Politischealrh

te sind das Ergebnis einer Zusammenarbeit von Poli-

tik und Wirtschaft; damit ist der Erfullung 6konomi
scher Auftrage Teil der Politik geworden. Der letzt
Punkt wird von Ritzi als ,Scheindemokratie, im
institutionellen Gehause einer vollwertigen Demo-
kratie* (Ritzi 2014, S. 17) bezeichnet. Die demekra
tische Selektion von Themen und Politikern sei dem
Birger hierbei nicht mdglich, einziges Mittel sééd
Sanktion fur Politiker und Parteien.

Die in Punkt drei beschriebene Okonomisierung
der Politik durch die Wirtschaft verandert die fieli
sche Kommunikation in der Postdemokratie nachhal-
tig. Lobbyarbeit wird von den Unternehmen als
Investition gesehen, Birgerinitiativen und Interes-
sensgruppen wirden von den professionellen Wirt-

schaftslobbys ausgebotet (vgl. Crouch 2008, S.28).
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ab, der Politiker hat sich auf das Aussenden von
knappen ,Werbebotschaften“ verlegt, die darauf
abzielen den Empfanger zu einem bestimmten Ver-
halten zu Gberreden. Der Blrger sei aufgrund seiner
mangelnden politischen Kompetenz fiir solche Malf3-
nahmen empfanglich und wollte nur die eigenen,
banalen Interessen in der Politik thematisiert sehe
Der Politiker und die Wahler seien also Firma und
Kunde. Dies verandert die Art der politischen Kom-
munikation. Das Priméarziel einer Firma ist es, Glte
oder Dienstleistungen zu verkaufen; in diesem Fall
ist die Ware die Politik einer Partei oder ihr Bkér.
Entsprechen  miissen passende ,Marketing-

Dadurch Strategien” flr die politische Kommunikation entwi-

ckelt werden, welche sich nahe an der klassischen
Unternehmenskommunikation orientieren. Diese
sind in individualisierten Inszenierungsstrategien
verorten, zumeist angelehnt an typische Werbebot-
schaften. Durch diese soll der Wahler sich aus ver-
schiedenen Chargen des Guts Politik oder Politiker
fur eine ihm angenehme Variante entscheiden.
Crouch selbst beméangelt, dass mit dieser Vorge-
hensweise der Birger durch eine emotionalisierte
Kampagne zur Wahl tberredet und nicht mit rationa-
len Argumenten Uberzeugt werden soll. Dennoch sei
ein Grofteil der Wabhler selbst politischen Themen
gegeniiber desinteressiert, sodass diese Art der
Kommunikation die einzige Mdoglichkeit zur Kon-
taktaufnahme mit dem politisch apathischen Teil sei
kénne (vgl. ebd., S. 32 ff.).

Durch diese Gestaltung der politischen Kommuni-
kation &ndern sich auch die Parteiinhalte, im Rahme
der Komplexitatsreduktion der Argumente gleichen
sich die Themen der unterschiedlichen Parteien im-
mer weiter an, Parteipolitik und Wahlkampfe verlie-
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ren somit an Inhalt. Letztendlich wird weiter ver-
starkt auf die Personalisierung zurtickgegriffen, um
Uber die Kandidaten eine Diversifizierung der ein-
zelnen Parteien zu ermdglichen. Der Politiker wird
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nimmt.

In Literatur und Presse gibt es einige kritische
Stimmen beziiglich des Modells der Postdemokratie.
Prien sieht in der Postdemokratisierungsthese drei

als Ware angepriesen, fur welche sich der Wahler Probleme: der BegrifiPostdemokratisclsetze vo-
entscheiden soll; dies sei, so Crouch, ein weiteres raus, dass zu einem Zeitpunkt X bereits die Hole de

Indiz fir den Firmencharakter der Politik und der
Parteien (vgl. a.a.0., S. 29 ff.). Der parteilidfie-

Demokratie erreicht worden sei, sodass die jetzige
politische Lage nach diesem Zeitpunkt einzuordnen

mencharakter mache dann die politische Landschaft sei (vgl. Prien 2017, S. 65Qffe resimiert, dass in

zu dem genannten ,Selbstbedienungsladen” (a.a.O.,

S. 29) fur den Wirtschaftslobbyismus und fiihre zu
der von ihm beméangelten Kommerzialisierung wohl-
fahrtsstaatlicher Leistungen, und mache die Politik
zu einem ausfiihrenden Organ der Okonomie (vgl.
Ritzi 2017, S. 17).

Als Ldsung fur das pseudo-demokratische Kon-
strukt der Postdemokratie sieht der Autor die polit
sche Aufklarung und Partizipation der Birger, denn
nur diese aktiven und das 6ffentliche Zusammenle-

Crouchs Perspektive der Postdemokratie sowohl die
Versorgungs- und Chancengleichheit, als auch der
.Ethos des offentlichen Dienstes” (Offe 2008, S) 37
vernachlassigt wirden. Weitere Kritik wird aufgrund
fehlender Losungsvorschlage Crouchs gelibt, beson-
ders die Frage betreffend, mit welchen Methoden
man Demonstranten und Vertreter globaler Unter-
nehmen an einen Verhandlungstisch bekame (Scheu-
erer 2013, 0. S.), auch sei Crouch ,etwas ratlés, w
man aus der Bredouille kommt* (Rathgeb 2008, S.

ben gestaltenden Wahler wiirden ,das wahre Wesen26.). Ein weiterer Kritikpunkt ist ,die Annahme der
der idealtypischen Demokratie* (Crouch 2008, S. Dichotomie vom Staat als genuin politischer Sphéare
140) verkérpern. Weiter fihrt er aus: ,Politisclifee einerseits und der Wirtschaft andererseits" (Sattle
und anspruchsvolle Birger erwarten von ihren Fih- 2012, o. S.). Eine Trennung der beiden Umfelder ist
rern mehr als die devoteren Untertanen friherer in der Praxis nur schwer mdglich, ein Austausch
Generationen. [...] Die Demokratie kann nur dann zwischen den beiden ist in der Demokratie nicht zu
gedeihen, wenn die Masse der normalen Birger vermeiden.
wirklich die Gelegenheit hat, sich durch Diskussio-  Kritisch zu betrachten ist auch die Rolle des Bur-
nen und im Rahmen unabhangiger Organisationen gers in der Postdemokratie: Er nimmt eine apathi-
aktiv an der Gestaltung des offentlichen Lebens zu sche, politisch gesehen eher unwichtige Rolle ein.
beteiligen — und wenn sie diese Gelegenheit auch Auf manche Teile der Bevdlkerung mag dies zutref-
aktiv nutzen“ (Crouch 2008, S. 8 f). fen, die politische Diskussion im 6ffentlichen Raum
Diese Art der aktiven demokratischen Partizipation erlahmt. Dennoch ist nicht allen Birgern zu unter-
unterteilt Crouch in zwei sich gegenuberstehende stellen, dass sie sich in der apathischen Rolle des
Konzepte: Zunachst das positive Modell des Biirger- politikverdrossenen Wabhlers einfinden, besonders in
status, in welchem die Burger in Interessengruppen gebildeten gesellschaftlichen Bereichen ist diétipol
ihre Forderungen selbststéandig formulieren und an sche Diskussion und Partizipation nach wie vor pra-
das politische System weiterleiten. Das andere Kon- sent. Somit kann das Konzept Postdemokratie auf
zept zielt auf Tadel und Beschwerden ab. Hierast d viele Arten beleuchtet und begutachtet werden, wie
Ziel, die Politiker zur Verantwortung zu ziehen und in den meisten Theorien bleiben Fragen und Erweite-
ihre 6ffentliche und private Integritat zu Uberpmniif rungsmoglichkeiten offen. Eine Anpassung an ver-
Diese beiden Konzepte fiihrt Crouch auf die unter- schiedene politische Raume ware sinnvoll, sowie
schiedlichen Interpretationen der Birgerrechte zu- eine differenziertere Untersuchung der Birger win-
rick; das Recht sich an dem Gemeinwesen zu betei-schenswert. Crouch stoRt mit vielen Teilen seiner
ligen oder das Recht, welches das Individuum gegen These auf Zustimmung und mit einigen auf Kiritik,
den Staat schitzt. Diese werden als positive, bezie wobei die Frage nach dem apathischen Birger wohl
hungsweise negative Rechte bezeichnet. Es ist-offen die Drangendste ist.
sichtlich, dass die Politik beide Arten der Rechte
braucht, momentan jedoch scheinen die negativen Fazit: Inszenierung und Positionierung
Rechte die Oberhand zu gewinnen. Crouch fihrt
diese Entwicklung auf eine Aggressivitat der Massen
zurlick, die Politik als Angelegenheiten der Eliten
sadhen, welche das Volk zur Rechenschaft ziehen
kénne, sobald etwas nicht den gewlinschten Ausgang

Welche Relevanz hat die Inszenierung in der poli-
tischen Kommunikation®Plan kdnnte wohl sagen, es
ist eins der wichtigsten Instrument in der Politikd
die Bedeutung wird weiterhin zunehmen. Inszenie-
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rung ist ausschlaggebend sowohl bei Politik, athau fahrt. Doch nicht nur die Wahler haben Einfluss auf
bei Politikern. Die biihnengerechte Darstellung von die Politiker, auch ihre momentane Position ist-aus
Personen und Inhalten scheinen heute der einzigeschlaggebend fiir die Art der Inszenierung. Diese
Weg, die Zustimmung eines teilweise politikfernen variiert je nach Amt: Opposition und Regierung
und apathischen Publikums zu erlangen. Die Perso- missen ihre Prasentation ihrer Aufgabe entsprechend
nalisierung von Politikern soll einem Publikum ge- angleichen. Somit bestimmt die aktuelle Lage eines
fallen, welches sich selbst zu sehr in das private, Politikers und einer Partei den Ton; die einen gema
personliche zuriickgezogen hat. Die Komplexitatsre- Rigt, die anderen angriffslustig muss immer aufs
duktion scheint der Politik der einzige Weg zu sein  Neue eine Strategie zur Interpretation der eigenen
ihre Wahler zu erreichen und in Zeiten von sinken- Rolle gefunden werden.
den Wabhlbeteiligung und Politikverdrossenheit die  Nun stellt sich die Frage: Wie sieht der Ausweg
Grundsatze der Demokratie zu wahren. Die politi- aus dieser Situation aus? Und braucht es tUberhaupt
sche Inszenierung ist somit ein Vertrag, den beide einen? Auch wenn politische Inszenierung ein eher
Seiten eingegangen sind: Die Politiker erhalten die negativ konnotierter Begriff ist, so scheint dieses
Mdglichkeit, sich nach ihren Vorstellungen zu prd- kommunikative Konstrukt doch den Zeitgeist beson-
sentieren, der Birger muss sich nicht mit demipolit ders gut zu treffen. An sich ist die Inszenierung i
schen Geschehen ,strapazieren“. der politischen Kommunikation kein unvorteilhaftes
Doch ist nicht nur der Wahler ausschlaggebend fur Konzept, schnell und kontrolliert kbnnen dem Wah-
den Inszenierungstrend: Inszenierung ist Positionie ler Inhalte, Personen und Zusammenhénge deutlich
rung. Das gilt sowohl fiir die Politik wie auch fiie gemacht werden; somit ist die Inszenierung ein
meisten anderen Bereiche des 6ffentlichen Lebens, wichtiges Instrument der politischen Kommunikati-
die Relevanz moglichst ausgefallener und extraordi- on geworden. Des Weiteren ist die Politik der wohl
narer Inszenierungsstrategien steigt jedoch im Ange 6ffentlichste und am beste Uberwachte Sektor des
sicht immer homogener wirkender Parteiprogramme. gesellschaftlichen Lebens, die Gefahr des Miss-
Die Inszenierung dient der Demarkierung, Politiker brauchs ist (zumindest in dem demokratischen Sys-
und Parteien wollen sich voneinander abgrenzen um tem Deutschlands) sehr gering. Die Komplexitatsre-
aus der Vielzahl an politischen Berichterstattungen duzierung der Inszenierung kann somit vor allem in
herauszustechen. Somit soll aggressiver, personalerden momentanen politisch schwierigen Zeiten ein

und professioneller inszeniert werden, der eigene
Auftritt soll individuell und subjektiv von der eig

nen Person abhangig gemacht werden. Die Inszenie-

rung des Ichs dient somit der Inszenierung der-Posi
tionierung. Sei es die Ansicht eines Politikersilgpz
lich einer bestimmten Fragestellung oder die Darste
lung einer allgemeinen Haltung, je wichtiger der
Politiker desto wichtiger ist eine klare Meinung.
Auch hier kommen wieder die Wahler als Publikum
ins Spiel: Die Gesellschaft legt die Rahmenbedin-
gungen fir diese Positionierungen fest. Sieht man
den Wabhler als Zielgruppe, so stellt dieser bestenm
Erwartungen an die Politik und die Politiker; die
politischen Akteure vor und hinter den Kulisserdsin
zumeist gut beraten diese Erwartungen auch zu-erfl
len. Individualitat und Prasentation sind Ausdruck
einer Positionierung fir bestimmte Wéahlergruppen,
Vertrauen und Verstandnis sollen durch eine volks-
nahe Darstellung aufgebaut werden. ,Zielgruppenge-
rechtes* Agieren und Benehmen sind also die Kern-
disziplinen der politischen Inszenierung, es gibhn
das One Size fits all-Losungskonzept. Umso wichti-
ger ist der durch die Sozialen Medien erwachte Aus-
tausch zwischen Wahler und Politik; das Publikum
bestimmt die Agenda, nach welcher die Politik ver-
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elementares Mittel der Kommunikation sein. Eine

entbrennende Debatte Uber die Moral und die Beein-
flussung der Wahler wiirde von vielen Faktoren und
Anschauungen gepragt sein, somit ist die moralische
Bewertung der Inszenierung eine individuelle Oblie-

genheit.

Dennoch: Offenkundig entfernen wir uns mit die-
sem Konzept von Inszenierung, Komplexitatsreduk-
tion und Personalisierung von dem demokratischen
Ursprungsgedanken einer Partizipation aller Birger.
Selbstverstandliche kann kein kommunitaristischer
Dialog nach Rawls oder Sandel mit 81,5 Millionen
deutscher Birger gefihrt werden; doch auch die
hochprofessionalisierte und einseitige Bespielusg d
Birger mit politischen Inhalten mit nur minimaler
Reaktion der Birger auf diese Inhalte wird dem
demokratischen Grundkonzept nicht gerecht. Doch
liegt es hier nicht an der Politik dieses Konzept z
andern, die Birger missen von sich aus die Ent-
scheidung treffen, wieder starker am politischen
Leben zu partizipieren. Es ist nicht Aufgabe der
Politik, den Birger in den demokratischen Diskurs
zu drangen, sondern vielmehr die Bildungsangebote
und den Raum bereitzustellen um die politische
Kompetenz zu fordern und den politischen Mei-
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Christin Kaiser: Inszenierung von Vertrauen durch Familien-
unternehmen

Auf Grund ihrer familienunternehmerischen Identiérden Familienunternehmen als besonders vertrsuen
wirdig wahrgenommen. Fungieren Familienunternehmeatem als Markenbotschafter, kdnnen sie den Wabhr-
nehmungsvorteil Vertrauen weiter starken. Die Fragfe Familienunternehmer in der Unternehmenskommuni
kation eine Bihne der Inszenierung von Vertrauenstdlien und wie und mit welcher Wirkung diese énsz-
rung erfolgt, steht im Zentrum dieses Artikels. Dazirden verschiedene Theorien aus der Philoso[8ogjo-
logie und Psychologie miteinander verkniipft sovine é@nalyse von TV-Werbespots von Familienuntereahm
durchgefihrt. Auf Grundlage der betrachteten Themrmund den Ergebnissen der empirischen Untersuchung
wurde ein Modell der Inszenierung von Vertrauenstypntwickelt, in welchem sich ein Erklarungsansatz

die Zusammenhange von Wegen und Wirkungen demnlesneg von Vertrauen sowie die Rolle des Familien-
unternehmers dabei findet. Damit soll dieser Aiti@en Beitrag leisten, das Forschungsfeld Familieter-
nehmen und insbesondere das Thema der KommunikaiornFamilienunternehmen im wissenschaftlichen
Diskurs zu starken. Denn trotz der globalen Dommand Relevanz von Familienunternehmen hat sich die
wissenschaftliche Betrachtung des Themas nur langsad spét entwickelt und insbesondere dem Thema de
Kommunikation von Familienunternehmen wurde dalstids nur geringe Beachtung geschenkt.

,Dafir stehe ich mit meinem Namen*
(Claus Hipp, zit. nach Graven, Lauenstein, 20131%.

Zahlen verdeutlichen die Bedeutung von Familien-
unternehmen fiur das deutsche Wirtschaftssystem.
Dies ist allerdings kein rein deutsches Phanomen.
Die Inszenierung von Vertrauen stellt fir die Unater  Innerhalb Europas sind 70 bis 80 Prozent der Unter-
nehmenskommunikation von Familienunternehmen nehmen Familienunternenmen und damit Arbeitge-
eine entscheidende Aufgabe dar. Familienunterneh- per fiir 40 bis 50 Prozent der europaischen Beschaf-
men scheinen ein grundsatzlich hoheres Vertrauentigten (vgl. Mandl/Austrian Institute for SME Rese-
als beispielsweise managementgeflhrte Kapitalge- arch, 2008, S. 39). Auch weltweit sind Familienun-
sellschaften in der Gesellschaft und bei den Konsu- ternehmen als dominierende Unternehmensform
menten zu genielen. Eine besondere Rolle spielenanerkannt (vgl. Faccio, Lang, 2002, S. 379 ff.).

dabei die Familienunternehmer, die wie Claus Hipp  In Anbetracht der langen Tradition und der globa-
als Markenbotschafter personlich fur ihre Unterneh- |en Relevanz von Familienunternehmen begann die
men werben. Ob es fur Familienunternehmer mog- Forschung zum Thema Familienunternehmen erst
lich ist ein so komplexes Phanomen wie Vertrauen spat (vgl. Astrachan, 2010, S. 6). Nach Fabiana
zu inszenieren ist das Thema dieses Artikels. Mogli Rossaro lag dies in der Dominanz der groRen und

che Formen und Wirkungen einer Inszenierung von
Vertrauen durch Familienunternehmer im Rahmen
von TV-Werbespots stehen dabei im Zentrum der
empirischen Untersuchung.

In Deutschland existieren nach deéviannheimer
Unternehmerpanel des Zentrums flr Européische
Wirtschaftsforschungm Jahr 2015 2,4 Millionen
familienkontrollierte Unternehmen. Damit sind 91
Prozent aller aktiven Unternehmen in Privatbesitz i
Deutschland in Familienhand. Zudem sind diese
Unternehmen Arbeitgeber fir Gber 50 Prozent der
Beschéftigten in Deutschland und generieren mit ca.
2,9 Billionen Umsatz rund 55 Prozent am Gesam-
tumsatz deutscher Unternehmen in Privatbesitz (vgl.
Stiftung Familienunternehmen, 2017, S. 9 ff.). Bies
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anonymen Publikumsgesellschaften in der Literatur
der 1930er-Jahre in den USA begriindet. Familienun-
ternehmen wurde lediglich ein ,Marginalitatsdasein“

(Rossaro, 2009, S. 65 f.) bescheinigt. Die ersten
wissenschaftlichen Abhandlungen zum Thema Fami-
lienunternehmen stammen von den beiden US-
Amerikanern Carl R. Christensen aus dem Jahr 1953
und Robert G. Donnelley aus dem Jahr 1964. Chris-
tensen beschrieb primar die Nachfolgethematik, ein
bis heute dominierendes Thema im Forschungsfeld
Familienunternehmen. Donnelley erlauterte die Er-
folgsfaktoren von Familienunternehmen (vgl. Chris-

tensen, 1953, S. 12 ff.; Donnelley, 1964, S. 98 ff.

Auch in den folgenden Jahrzehnten wurde die For-
schung zum Thema Familienunternehmen vor allem
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aus den USA vorangetrieben. In Deutschland entwi-
ckelte sich das Forschungsfeld zeitverzdgert. ®abin
B. Klein beziffert die Zeitverzégerung auf etwa meh

Jahre (vgl. Klein, 2003, S. 10). Die Forschung zu
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Nachfolge, Strategie und Innovation ausgerichtet
sind. Die Kommunikation von Familienunternehmen
wird wissenschaftlich nur am Rande der genannten
Themen beleuchtet. Lediglich das FIF nennt das

Familienunternehmen als eigene Forschungsdisziplin Thema Marke als einen entscheidenden Forschungs-
etablierte sich zunehmend Ende der 80er-Jahre bzw.schwerpunkt (vgl. WHU — Otto Beisheim School of
Anfang der 90er-Jahre des 20. Jahrhunderts (vgl. Management, o. J., 0. S.; WIFU, o. J., 0. S.; BIF,
Astrachan, 2010, S. 6 f.). Entscheidend fir diese J., 0. S.).

Entwicklung war auch das Erscheinen eigensténdiger Im Rahmen von Studien des FIF wurden unter an-
Publikationen wig=amily Business Reviewelches derem die besonders vertrauenswirdige Wahrneh-
im Frihjahr 1988 erstmals erschien (vgl. Heck et al mung von Familienunternehmen gegenuber Nicht-
2008, S. 318 f.). Nicht nur quantitativ nahm die-An  Familienunternehmen sowie in diesem Kontext auch
zahl der wissenschaftlichen Beitrdge in den 1990er- der Einsatz von Familienunternehmern als Marken-
Jahren zu, auch inhaltlich erweiterten sich die-The botschaftern ndher beleuchtet (vgl. FIF, 2014; FIF,
men um Fragestellungen zur Corporate Governance 2015). Doch in welcher Form eine Inszenierung von
und dem Management von Familienunternehmen Vertrauen durch die Familienunternehmer erfolgt,
(vgl. Debicki et al., 2009, S. 158). Trotz diesesp wurde bisher kaum wissenschaftlich untersucht.
tiven Entwicklung, war die wissenschaftliche Ausei- Ebenso ist die Wirkung einer solchen Inszenierung
nandersetzung mit dem Forschungsgegenstand Fami-auf potenzielle Stakeholder bisher spéarlicher Gegen
lienunternehmen auch zu Beginn des 21. Jahrhun-stand des wissenschaftlichen Diskurses. Der vorlie-
derts noch immer gering in Anbetracht der globalen gende Artikel soll daher einen Beitrag zur Schlie-
Bedeutung der Unternehmensform (vgl. Le Breton- Rung dieser Forschungslicke leisten. Entsprechend
Miller, Miller, 2009, S. 1170). Griinde dafiir wurden lautet die Forschungsfrag®ilden Familienunter-
vor allem in der Qualitdt und dem mangelnden Theo- nehmer eine Buhne der Inszenierung von Vertrauen
riegerist der Beitrdge gesehen (vgl. Brockhaus, und in welcher Form und mit welcher Wirkung er-
1994, S. 25 ff.; Wortman, 1994, S. 3). Der erschwer folgt diese Inszenierung?

te Zugang von Forschern zu Daten von Familienun- _
ternehmen aufgrund deren Verschlossenheit wird Besonderheiten der Unternehmenskom-

ebenfalls als Grund fir die langesame Entwicklung Munikation von Familienunternehmen

des Forschungsfeldes in den letzten Jahrzehnten Die Entwicklung des Forschungsfeldes Familien-
gesehen (vgl. Rossaro, 2009, S. 26.; Dyer, 2003, S.unternehmen ist eng mit dem Entwicklungsverlauf
402 ff.). Bis heute befindet sich die Forschungsdis des Begriffsverstandnisses verbunden. So sehen
ziplin Familienunternehmen in Entwicklung, einige Wissenschaftler einen Grund fiir die stockende Ent-
Forscher sind gar der Meinung, dass sie noch immer wicklung des Forschungsfeldes, insbesondere der
in den Anfangen steckt (vgl. Astrachan, 2010, S. empirischen Forschung auf diesem Gebiet, auch in
6ff.). dem fehlenden einheitlichen Verstandnis des Begrif-
Die internationale Forschung im Kontext von Fa- fes Familienunternehmen (vgl. Klein, 2010, S. 1 f.)
milienunternehmen fokussiert bis heute auf das Den kleinsten gemeinsamen Nenner vieler Defini-
Thema Nachfolge sowie auf klassische Manage- tionen stellt die Interaktion zwischen Familie und
ment- und Fihrungsthemen. Bedeutsam fir die wis- Unternehmen als Besonderheit von Familienunter-

senschaftliche Auseinandersetzung mit Familienun- nehmen gegenuber Nicht-Familienunternehmen dar
ternehmen in Deutschland sind insbesondere der (vgl. Chrisman, Chua, Sharma, 2003, S. 2). In der

Lehrstuhl fur Familienunternehmen der Wissen-
schaftlichen Hochschule fir Unternehmensfiihrung
(WHU) — Otto Beisheim School of Management, das
Wittener Institut fur Familienunternehmen (WIFU)

Definition von Timothy G. Habbershon und Mary L.
Williams wird die Interaktion mit dem Begriffami-
liness beschrieben. Gemeint ist mit Familingdse
unique bundle of resources a particular firm has
sowie das Friedrichshafener Institut fir Familienun because of the Systems interaction between the fami
ternehmen (FIF). Bei naherer Betrachtung der For- |y, its individual members, and the business” (Hab-

schungsschwerpunkte dieser Institute wird allersling  pershon, Williams, 1999, S. 11). Diese Eigenhes, d
deutlich, dass diese ebenfalls priméar auf die Theme
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sich aus dem Familiness-Konzept ergibt, ist ein we-
sentlicher Faktor fur die familienunternehmerische
Identitat und pragt damit auch entscheidend die
Markenidentitdt und die Unternehmenskommunika-
tion eines Familienunternehmens (vgl. Frank et al.,
2010, S. 119 ff.). In der Literatur wird in diesem
Zusammenhang von deévlarkengovernance Fami-
lienunternehmemgesprochen, also ob bei einer Mar-
ke deutlich wird, ob es sich um ein Familienunter-
nehmen handelt oder nicht (vgl. Lude, 2015, S. 29).
Durch verschiedene Untersuchungen konnten bereits
belegt werden, dass es sich fur Familienunternehmen
positiv auswirkt, wenn sie sich ihren Stakeholdern
als Familienunternehmen zu erkennen geben (vgl.
Blombéack, 2009; Orth, Green, 2009; Craig, Dibrell,
Davis, 2008). Als positive Attribute, die mit Fami-
lienunternehmen verbunden werden und die durch
die Kommunikation einer familienunternehmeri-
schen Markenidentitat Wettbewerbsvorteile bewir-
ken kdnnen, wurden beispielsweise Tradition, Kon-
tinuitdt und Sicherheit identifiziert (vgl. Blombgc
2009, S. 8 f.; Bertrand, Schoar, 2006, S. 73 fénb
son, Lief, Ward, 2004, S. 61 ff.; Hoffmeister, 2001
S. 33). In verschiedenen Studien wird zudem immer
wieder auf Vertrauen als entscheidendes Attribut
verwiesen (vgl. Craig, Dibrell, Davis, 2008, S. 351
ff.; Orth, Green, 2009, S. 248 ff.). ,Es gibt einen
signifikanten Unterschied des Markenvertrauens
zwischen Marken mit der Markengovernance Fami-
lienunternehmen (FU) und Marken mit der Marken-
governance Nicht-Familienunternehmen” (Lude,

2015, S. 28). Es wurde zudem nachgewiesen, dass

die Erhéhung des Markenvertrauens sich unmittelbar
in einer Erhdhung der Kaufabsicht aufert (vgl. Lude
2015, S. 30). Doch neben positiven Assoziationen
werden Familienunternehmen von den Stakeholdern
auch negative Attribute zugeschrieben. So gelten
Familienunternehmen zum Beispiel als stagnierend,
wenig international oder teuer (vgl. Blombéck,
Brunninge, 2009, S. 404 ff.; Krappe, Goutas, von
Schlippe, 2011, S. 37 ff.; Orth, Green, 2009, 88 24
ff.). Es wird deutlich, dass die Assoziationen, whig
Familienunternehmen verbunden werden, Chancen
fur die Unternehmenskommunikation liefern, aber
auch Risiken bergen.
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Familienunternehmer als Markenbot-

schafter

Wie die familienunternehmerische Identitéat als
Produkt der Verschmelzung der zwei Systeme Un-
ternehmen und Familie, so entsteht aus dem Span-
nungsfeld Unternehmen und Familie auch die her-
ausragende Rolle der Unternehmer als Besonderheit
von Familienunternehmen. Der Unternehmer ist auch
fur die Unternehmenskommunikation eine entschei-
dende Kraft: Mittels seiner persdnlichen Reputation
und Bekanntheit verfigt er tGber einen erheblichen
Einfluss auf die Wahrnehmung des Unternehmens
nach auf3en. Nach innen bestimmt er den Stellenwert
von Unternehmenskommunikation sowie die Art der
Kommunikation an Fuhrungskrafte und Mitarbeiter
mafgeblich (vgl. Rétzer, 2013, S. 44). Auch fir die
Markenfihrung kann der Familienunternehmer von
entscheidender Bedeutung sein, vor allem wenn
dieser als Markenbotschafter fungiert und damit zum
Gesicht der Marke wird. Als einer der Pioniere gilt
dabei Claus Hipp, Eigentimer und Geschéftsfuhrer
des Babynahrungsherstellers Hipp. Seit fast 20 Jah-
ren wirbt er persoénlich fir sein Unternehmen, seit
Uber zehn Jahren mit der bekannten Aussage ,Daflr
stehe ich mit meinem Namen“ (Hipp, o. J., 0. S.,
zitiert nach Graven, Lauenstein, 2013, S. 31). Die
Vorteile, die sich fur ein Familienunternehmen erge
ben, wenn der Unternehmer als Markenbotschafter
auftritt, hat das FIF untersucht. Dabei wurden 30
Konsumenten zu sechs deutschen Familienunter-
nehmen der Lebensmittelbranche in einstiindigen
Interviews befragt. Konkret wurden die Familienun-
ternehmen Hipp, Rugenwalder Muhle, Haribo, Oet-
tinger, Teekanne und Homann verglichen: demnach
sowohl Familienunternehmen, deren Markenbot-
schafter aus der Unternehmerfamilie kommen, wie
es beispielsweise bei Hipp der Fall ist, als auah F
milienunternehmen, die mit prominenten Personlich-
keiten werben, wie beispielsweise Homann mit Bar-
bara Schoneberger (vgl. FIF, 2014, S. 2 f.). Auch
wenn die Studie aufgrund der geringen Probanden-
anzahl nicht reprasentativ ist, so sind doch wighti
Tendenzen in den Studienergebnissen erkennbar:
,Markenbotschafter aus dem Familienunternehmen
kénnen Werte wie Vertrauen und Glaubwuirdigkeit
besser verkorpern als prominente Markenbotschaf-
ter* (FIF, 2014, S. 3).

Doch trotz des erkennbaren Vorteils des Einsatzes
des Familienunternehmers als Markenbotschafter in

de
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Bezug auf Vertrauenswirdigkeit ist die Anzahl an Um das Ph&anomen Vertrauen in der Unterneh-
Unternehmen (berschaubar, die dieses Potenzialmenskommunikation von Familienunternehmen
nutzen. Der Grund dafir liegt vermutlich auch in umfassend erklaren zu kdnnen, nutzt Jan Rommers-
dem Risiko, dass Unternehmer als Markenbotschaf- kirchen die deontische Kontofiihrungyon Robert
ter eingehen. Hipp erklart: ,Lauft im Unternehmen Brandom (vgl. Rommerskirchen, 2013, S. 5 ff.). Die
doch was schief, bin ich doppelt dran: als Unterneh deontische Kontoflihrung ist eingebettet in denrinfe
mer und als Mensch” (Hipp, o. J., 0. S, zitiertma  entialismus, welcher auf der Kernidee beruht, dass
Schlote, Deutsche Bank, 2012, S. 10). Als Negativ- die Bedeutung von Sprache im Gebrauch entsteht
beispiel wird in der Literatur haufig Ernst Probst, (vgl. Brandom, 2000, S. 152 f.). Sprechakte stellen
Inhaber und geschéftsfihrender Gesellschafter voneine Selbstverpflichtung von Personen hinsichtlich
Liquid Moly aufgefuhrt. Probst warb jahrelang der sozialen Normen dar. Die Akteure nehmen damit
glaubwirdig fur sein Unternehmen mit Aussagen einen normativen Status ein. Stimmen die Akteure in
wie ,Erfolg ist das Ergebnis von Anstand, Respekt bedeutenden Merkmalen des normativen Status
und Liebe" (Probst, 2012, zitiert nach Arnsperger, Uberein, kann ein deontischer Status zwischen ihnen
Hoefler, 2012, o. S). Doch seine Reputation nahm entstehen (vgl. Brandom, 2000, S. 220 ff.). Dies
Schaden, als mehrere E-Mails an die Offentlichkeit geschieht, wenn die Beteiligten ,fiireinander wighti
kamen, in dem er Mitarbeiter beschimpfte (vgl. Arn- (...) werden” (Brandom, 2000, S. 233). Der Aus-
sperger, Hoefler, 2012, o. S.). Thomas Zellweger tausch von Grinden im Dialog wird mit einem Spiel
betont im Zusammenhang mit dem Risiko des Ein- verglichen und als deontische Kontoflihrung be-
satzes von familieninternen Markenbotschaftern: zeichnet. Sprechakte und Handlungen der Akteure
Wenn etwas schiefgeht, schlagt das direkt durch. sind Spielziige und erhalten Punkte. Die Punkte-
Schlechte Presse, die nicht einmal mit dem Produkt vergabe schlagt sich in Kontosténden nieder. Dazu
zu tun haben muss, berihrt sofort den sozialems$tat fiihren die Akteure jeweils zwei Konten — eines fir
der Familie® (Zellweger, o. J., o. S., zitiert nach den normativen Status des Mitspielers und eines fur
Graven, Lauenstein, 2013, S. 31). den deontischen Status der gemeinsamen Beziehung.
Entscheidet sich ein Unternehmer dafiir, persén- So schreibt ein Akteur dem Gegenuber jeweils einen
lich fur sein Unternehmen zu werben, ist dies auch Punkt auf beiden Konten gut, wenn der Sprechakt
immer mit Risiken verbunden. Um Reputationsschd- oder die Handlung den Regeln entsprach und im
den entgegenzuwirken, ist es erforderlich, dass die jeweiligen Kontext angemessen war. Zugleich wirkt
personlichen Werte des Unternehmers mit denen dessich der aktuelle Punktestand auch darauf aus, was
Unternehmens deckungsgleich sind, um sie auch als angemessen empfunden wird (vgl. Brandom,
glaubwiirdig kommunizieren zu kdénnen (vgl. Schlo- 2000, S. 274 f.). Um die Interaktion in Gruppen
te, Deutsche Bank, 2012, S. 11 f.). Der Unterneh- betrachten zu kénnen, erweiterte Brandom die Theo-
mensberater Norbert Wieselhuber sagt: ,Er muss rie um den Aspekt der normativen Einstellung. Nor-
darauf achten, dass sich seine Werte und Zielein d mative Einstellungen verbinden einen Akteur mit
Markenfihrung niederschlagen” (Wieselhuber, o. J., einer Gruppe, sie lassen eine Art Zugehdrigkeitsge-
0. S., zitiert nach Schlote, Deutsche Bank, 2012, S fuhl entstehen. Als Mitglied einer Gruppe verfugt d
11). Akteur Uber die normative Einstellung und schreibt
sie zugleich den anderen Gruppenmitgliedern zu. Die
Beurteilung eines Sprechaktes oder einer Handlung
erfolgt daher durch einen Akteur aufgrund des eige-
Philosophie, Soziologie, Psychologie, Politikwis- nen und des normativen Status des anderen Akteurs

senschaft, Okonomie, Padagogik — dies sind nur sowie vor dem Hintergrund der normativen Einstel-

einige Disziplinen, die sich mit dem Begriff des lung (vgl. Brandom, 2000, S. 75 ff.).

Vertrauens auseinandersetzen (vgl. EndreR, 2002, S. Bezogen auf das Thema des Fachartikels fiihrt der
6.; Hartmann, 2001, S. 7 f.). Die Vielfalt an Ansat Rezipient sowohl Konten fur die Beziehung zu dem

zen lasst schon erahnen, dass es eine allgeméinguilt Familienunternehmer als auch fir die Beziehung zu

ge und allumfassende Definition von Vertrauen nicht dem Familienunternehmen, welche sich auch wech-
geben kann. selseitig beeinflussen, aber nicht Uber einen ident

schen Punktestand verfiigen muissen. SchlieRlich

Vertrauen in der Unternehmenskommu-
nikation
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kann ein Konsument einen Familienunternehmer mit Gambetta, Hamill, 2005, S. 7 f.). Stuart Hall sih
einem negativen Konto als nicht vertrauenswiirdig der Stereotypisierung ,Teil der Aufrechterhaltung
verbuchen, das Unternehmen hingegen dennoch alsder sozialen und symbolischen Ordnung“ (Hall,
vertrauenswirdig beurteilen. Aufgabe der strategi- 2004, S. 144). Rommerskirchen schlussfolgert daher
schen Unternehmenskommunikation ist es, Vertrau- in Anlehnung an Hall, dass ,die Annahme oder Ab-
en in beiden Beziehungen zu entwickeln. Wahrend lehnung von Eigenschaften der Vertrauenswirdigkeit
dies in der Beziehung zum Familienunternehmer auch als Wahrnehmung von Stereotypen und deren
durch die Vertrauenswurdigkeit der Person des Un- kulturell normierter Symbole Ubersetz[t]* (Rom-
ternehmers geschieht, erfolgt die Beeinflussung in merskirchen, 2013, S. 5) werden kann.

der Beziehung zum Unternehmen Uber die normati-
ven Einstellungen. Letztendlich driickt sich die er-
folgreiche Vertrauensbildung in beiden Beziehungen

durch einen deontischen Status aus (vgl. Rommers- wie der Begriff Vertrauen, so wird auch der Be-
kirchen, 2013, S. 6 ff.). griff der Inszenierung in diversen Kontexten gehutz
Da es sich bei der Beziehung zwischen Familien- Die Urspriinge der Wortverwendung liegen in der
unternehmer als Markenbotschafter und Rezipienten Theaterwissenschaft, aus welcher bis heute wichtige
eines TV-Spots um eine interpersonale, parasozialetheoretische Grundlagen stammen (vgl. Lewald,
Beziehung handelt, sind zudem Konzepte interperso- 1991, S. 306). Eines der entscheidenden Rahmen-
nalen Vertrauens relevant. Als parasoziale Bezie- konzepte fiir Inszenierung ist das der Theatralitat,
hung wird die ,lllusion einer Face-to-face- \elches auf Erika Fischer-Lichte zuriickgeht und aus
Beziehung” (Horton, Wohl, 2001, S. 74) bezeichnet. den vier Aspekten Performance, Inszenierung, Kor-
Durch das Fernsehen sind Aspekte wie Gestik oder poralitat und Wahrnehmung besteht (vgl. Fischer-
Mimik fur den Zuschauer sichtbar, die auch in der [ichte, 1998, S. 86). Herbert Willems erweitertes da
alltaglichen sozialen Praxis wichtig sind. So wanaf Konzept (vgl. Willems, 2009, S. 75ff.). Aus dem
den Familienunternehmer reagiert, als gehdre er zumgonstrukt der Theatralitat abgeleitet sind Inszenie
Bekanntenkreis des jeweiligen Zuschauers (vgl. rungen fiir Willems soziale Praxis, er nutzt dafiir
Horton, Wohl, 2001, S. 74 f.). Vertrauen gilt in-in  auch den Begriff der Inszenierungsgesellschaft. (vgl
terpersonalen Beziehungen als ,wesentliche Voraus- willems, 1998, S. 55 ff.). Als kleinste gemeinsame
setzung sowie als Resultat erfolgreicher Interaktio  Basis unterschiedlichster Formen von Inszenierun-
(Rommerskirchen, 2013, S. 3). Studien verweisen gen verweist Willems auf eine Definition von Riidi-
bei interpersonalem Vertrauen zudem auf den engenger Ontrup und Christian Schicha (vgl. Willems,
Zusammenhang mit Stereotypen (vgl. Gambetta, 2009, S. 80). Demnach existiert eine Inszenierung,
Hamill, 2005, S. 7 ff.; Henslin, 1968, S. 140 ff.). wenn ,Handlungen oder Zusammenhange absichts-
Stereotypen konnen als ,beliefs about the character yoll und mit einer bestimmten Wirkungsabsicht zur
istics, attributes, and behaviors of members of cer Erscheinung gebracht werden“ (Ontrup, Schicha,
tain groups” (Hilton, von Hippel, 1996, S. 240) de- 1999, S. 7). Entscheidend ist dabei ein ,kalkutigrt
finiert werden. Beispielweise wurde in der Studie Auswahlen, Organisieren und Strukturieren von
Streetwisevon Diego Gambetta und Heather Hamill  parstellungsmitteln, das in besonderer Weise strate
untersucht wie Taxifahrer in New York und Belfast gisch auf Publikumswirkung berechnet ist (Ontrup,
entscheiden, ob sie einen Fahrgast mitnehmen, ihmschicha, 1999, S. 7).
vertrauen. Da die Entscheidung, einen Fahrgast mit- willems bedient sich bei seinem Theatralitatsver-
zunehmen, schnell getroffen werden muss, ist das standnis unter anderem der Selbstdarstellungstheori
Zuruckgreifen auf Stereotypen fur die Taxifahrer von Erving Goffman, welche insbesondere fiir die
dienlich um die Vertrauenswurdigkeit der unbekann- |nszenierung von Vertrauen relevant ist (vgl. Wil-
ten Fahrgaste einzuschatzen. In der Studie wurdenjems, 2009, S. 75 ff.). Die Grundannahme von Gof-
Zeichen identifiziert, die den Taxifahrern bei der fman ist, dass Personen sich in Szene setzen in der
Beurteilung der Vertrauenswirdigkeit helfen. Die ajitaglichen Interaktion mit anderen (vgl. Goffman,
Kleidung, das Alter, die Korperhaltung, das Ge- 2016, S. 217 ff.). In seinen Abhandlungen spricht e

schlecht oder der Ort, wo der Fahrgast das Taxi von der Erzeugung voNWertrauensfassaderDem-
hinbestellt, kénnen derartige Zeichen sein (vgl.

Inszenierung von Vertrauen in der TV-
Werbung

66 journal-kk.de



nach sind Menschen bestrebt eine mdglichst vertrau-

ensvolle Identitat aufzubauen, um die Eindriicke zu
kontrollieren, die beim Gegenlber erzeugt werden.
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rungen nur unzureichend thematisiert wird (vgl.
Bazil, 2005, S. 34 f.). Doch obwohl er Vertraues al
eine entscheidende Impression-Management-

Bedeutsam ist dies insbesondere bei den ersten Kon-Strategie identifiziert, nennt Bazil keine konkrete

takten mit einer anderen Person (vgl. Goffman, 2016
S. 231). Liegen dem Individuum in der sozialen
Interaktion nur unzureichende Informationen des
Gegenibers vor, so wird nach Goffman gern auf
.Ersatzinformationen Hinweise, Andeutungen,
ausdrucksvolle Gesten, Statussymbole usw.” (Goff-
man, 2016, S. 228) zurlickgegriffen. Hier sind Raral

Taktiken um diesen Eindruck zu erzeugen: ,einen
erschopfenden Katalog von Einzeltaktiken gibt es
nicht* (Bazil, 2005, S. 43).

Aufgrund der Multisensorik liefert Bewegtbild,
konkret TV-Werbespots, zahlreiche Stellschrauben
zur Inszenierung von Vertrauen und unterscheidet
sich somit von anderen Medien der Unternehmens-

lelen zur Nutzung von Stereotypen zur Einschatzung kommunikation wie gedruckten Anzeige. Daher

von Vertrauenswurdigkeit zu sehen (vgl. Rommers-
kirchen, 2013, S. 5).

Die Selbstdarstellungstheorie von Goffman weist
zugleich auf die Theorie ddsnpression Manage-
ments In der Sozialpsychologie wird diese wie folgt
beschrieben: ,Individuen kontrollieren in sozialen

wurden fur die empirische Untersuchung TV-
Werbespots als Inszenierungsrahmen ausgewahlt.
Bewegtbild unterscheidet sich von Fotografien durch
Dynamik. Wahrend bei einem Bild immer etwas
Statisches interpretiert wird, erfolgt bei Filmere d
Interpretation von Handlungen, die in der Interakti

Interaktionen den Eindruck, den sie auf andere Per- Bedeutung entwickeln (vgl. Reichertz, Englert, 2011

sonen machen“ (Mummendey, 2006, S. 50). In den S. 15). Auch in der Theorie des Impression Mana-
letzten Jahrzehnten entdeckte die Unternehmens-gements existieren keine eindeutigen Ursache-
kommunikation die Theorie fur sich. Das primar Wirkungs-Zusammenhénge. Die Rezipienten deuten
alltagliche Phanomen der Selbstdarstellung wurde einzelne Bestandteile der Inszenierung unterschied-
dadurch in einen professionellen Kontext gehoben lich. Somit ist vielmehr der Gesamteindruck der

und wird nun nicht nur von Personen, sondern auch Inszenierung entscheidend (vgl. Bazil, 2005, S. 32

Unternehmen angewandt (vgl. Bazil, 2005, S. 29 f.).
Entsprechend wird Impression Management in die-
sem Artikel als Inszenierung von Eindriicken in der
Unternehmenskommunikation verstanden. Das Ziel,
das dabei verfolgt wird, ist die Kontrolle der Eitd

cke, die der Familienunternehmer bzw. das Fami-
lienunternehmen bei den Stakeholdern erweckt (vgl.
Goffman, 2016, S. 231; Mummendey, 2006, S. 50).

ff.).

Um die Interpretation der TV-Spots durch die Re-
zipienten zu verdeutlichen, eignet sich das Kodie-
ren/Dekodieren-Modell von Hall aus dem Jahr 1973
(vgl. Hall, 2004, S. 66 ff.). Hall verdeutlicht mit
seinem Modell, dass Kommunikation auf Grundlage
von kodierten und anschlie3end dekodierten Bedeu-
tungen funktioniert. Eine Nachricht wird im Rahmen

Nach James T. Tedeschi wird zwischen Strategien der Bedeutungsstrukturen des Senders kodiert (vgl.

und Taktiken des Impression Managements unter-

Hall, 2004, S. 69 ff.). Voraussetzung fir eine Wir-

schieden. Strategien stellen Eindriicke dar, welche kung von Kommunikation ist, dass die Nachricht

langfristig mittels Impression Management erreicht
werden sollen, im konkreten vorliegen Fall waresdie
Vertrauen. Taktiken sind hingegen eher kurzfristige

und situationsabhangige Wege bzw. Verhaltenswei-

sen zur Erreichung dieser Eindriicke (vgl. Tedeschi,
1981, S. 135). Haufig erzeugen mehrere Taktiken im

Verbund eine Strategie. Zum anderen kann eine

Taktik auch immer unterschiedliche Eindriicke bzw.

sie muss nicht immer den geplanten Eindruck erzeu-

gen (vgl. Bazil, 2005, S. 35). Impression Manage-
ment ist folglich auch mit einem gewissen Risiko
verbunden: ein Aspekt, auf den Bazil besonders
hinweist, da die Risikoabwagung seiner Meinung
nach in den bisherigen wissenschaftlichen Ausfih-
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von den Rezipienten als ,ein sinntragender Diskurs
angenommen und entsprechend dekodiert* (Hall,
2004, S. 69) wird. Doch muss die kodierte Bedeu-
tung nicht der dekodierten Bedeutung entsprechen.
Der Grad der Deckungsgleichheit der Codes ent-
scheidet Uber den gewilnschten Erfolg der Kommu-
nikation fur den Produzenten der Nachricht (vgl.

Hall, 2004, S. 70). Willems betont ebenfalls die

Abhéngigkeit des Inszenierungserfolgs von der In-
terpretation der Rezipienten:

,Das heil3t aber nicht, dass Medienprodukte von
Jihrem’ Publikum (...) ebenso oder auch nur tenden-
ziell so ,dekodiert’ werden, wie sie fur ihr Puhlik
,enkodiert’” worden sind, und zwar selbst dann nicht
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wenn die Medienproduzenten ihr Publikum richtig zwei un&hnlichsten und &ahnlichsten TV-Werbespots

identifizieren und beziiglich seiner Dispositionhric befragt. Letztendlich wurden so der TV-Werbespots

tig Jlesen™ (Willems, 2009, S. 96). 60 Jahre Biodes Unternehmens Hipp (vgl. Abb.1),
Bei der Wahrnehmung von TV-Werbespots ist laut der SpotPhantasiedes Unternehmens Bauer (vgl.

Willems mit Verweis auf die Rahmenanalyse von Abb. 2) sowie der Spdilade in Germanyles Unter-

Goffman der ,Rahmen der Werbung* (Willems, nehmens Trigema (Abb. 3) gefunden. Abbildung 1

2009, S. 99) zu bedenken. Demnach stellen Rezipi- bis 3 zeigen die wichtigsten Sequenzen der TV-

enten bei der bewussten Betrachtung von Werbung Werbespots.

auch entsprechende Erwartungen bzw. Vorbehalte an

diese und berucksichtigen die Tatsache, dass les sic

um Werbung handelt bei ihrer Interpretation des

Gesehenen (vgl. Willems, Kautt, 2003, S. 16).

Empirische Untersuchung von TV-
Werbespots von Familienunternehmen

Wie die Inszenierung von Vertrauen in den TV-
Werbespots von Familienunternehmen erfolgt und
mit welcher Wirkung dies von den Rezipienten
wahrgenommen wird, galt es in der empirischen
Forschung zu untersuchen. Es wurde nach TV-
Werbespots von deutschen Familienunternehmen
recherchiert, welche das Selbstverstandnis als -Fami
lienunternehmen zum Ausdruck bringen. Um die
Auswahl von funf auf drei TV-Spots zu beschrénken
wurde eine Gruppe von 20 Personen hinsichtlich der

Sequenz 2 Sequenz 3

Sequenz 6

N

Jetz neuen Glidschen

res Loffi

Sequenz 7 Sequenz 8 Sequenz 9

Abb. 1: Sequenzen TV-Werbespot des Unternehmens Hip
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an HiPPBh& Co. Vertrieb KG, 2016, (0:01-0:35))
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Sequenz 1 Sequenz 2

Sequenz 4 Sequenz 5 Sequenz 6

Abb. 2: Sequenzen TV-Werbespot des UnternehmensrBau
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bu@enbH, 2014, (0:00-0:25))

Sequenz 1 Sequenz 2 Sequenz 3

100% ERMANY

www.trigema.de

Sequenz 4 Sequenz 5

Abb. 3: Sequenzen TV-Werbespot des Unternehmeggea
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an TRIGEMA. W. Grupp e.K., 2012, (0:00-0:20))

Da die Analyse der Werbespots allein durch den zunéchst nach ihrem persénlichen Verstdndnis von
Forscher eine zu subjektive und einseitige Betrach- Vertrauen gefragt, um zu erfahren, auf welches Pha-
tung hervorgebracht hatte, wurde die Methode der nomen sich die Teilnehmer in ihren weiteren Aus-
Gruppendiskussion gewahlt. Es wurden zwei Grup- fuhrungen beziehen. AnschlieRend wurden den Teil-
pendiskussionen mit jeweils vier Personen durchge- nehmern die drei TV-Werbespots gezeigt. Nach
fuhrt. Das Sampling wurde so gewahlt, dass sowohl jedem Spot wurde gefragt, ob der Marke vertraut
Personen, die den Produkten und Unternehmen derwird und die Probanden wurden um Begriindungen
Werbespots positiv zugewandt waren, als auch Per-ihrer Antworten gebeten.
sonen, die den Produkten und Unternehmen eher Die Tonaufnahmen der Gruppendiskussionen wur-
neutral bis kritisch gegenliberstanden, in einer Dis den transkribiert und auf Grundlage der Methodolo-
kussion aufeinandertrafen. So sollte die nétige Dy- gie der Grounded Theory ausgewertet. Ziel bei der
namik befeuert werden, um mdéglichst viele und Auswertung von Daten nach der Grounded Theory
kontroverse Ansichten und Meinungen zum Thema ist es, eine Theorie Uber Phanomene zu entwickeln
zu erhalten. Die Probanden wurden in den Runden (vgl. Strauss, Corbin, 1996, S. 8 f.). Das betreateht

journal-kk.de 69



Journal fiir korporative Kommunikation - Ausgabe 2/2@1

Phanomen der empirischen Untersuchung stellt Ver-
trauen dar. Bei der Analyse der personlichen Ver-
trauensdefinitionen der Probanden fiel auf, das$ dr
Bedingungen bzw. Aspekte fir die Herausbildung
von Vertrauen gehauft genannt wurden: Wabhrheit,
Verlasslichkeit und Né&he. Die drei vorgestellten

Aspekte von Vertrauen fanden sich bei den Proban-

den in unterschiedlich starken Auspragungen, teil-

auch Impression-Management-Taktiken identifiziert
werden, welche keinem Vertrauensaspekt primar
zuzuordnen sind. Dies ist beispielsweise bei Stereo
typen der Fall. In den Ergebnissen der Gruppendis-
kussionen deuten Ausdriicke wigpisch Typ oder
Figur auf die Wahrnehmung von Stereotypen hin.
Dabei setzt sich die Inszenierung der Stereotypsn a
verschiedenen Impression-Management-Taktiken

weise auch in Uberscheidungen wieder. Da aber wie Kleidung, Korperhaltung, Rollenverstandnis
mindestens einer der Aspekte bei allen Probanden zuoder Beziehungen zusammen. Im Rahmen der Da-

identifizieren war, stellen die Vertrauensaspekte e
wesentliche Konkretisierung des Phanomens Ver-
trauen dar und ermdglichen so eine Typisierung.

Modell der Inszenierung von Vertrauens-
typen

Allen Vertrauenstypen gemeinsam ist die Tatsa-
che, dass bereits vor der Betrachtung des TV-
Werbespots bestimmte Einflisse auf die Vertrauens-
bildung wirken. In der Datenanalyse konnten sechs
solcher Vorbedingungen identifiziert werden. So
beeinflusst beispielsweise Vorwissen eines Rezipien

tenauswertung konnte insbesondere die Inszenierung
der Familienunternehmer Claus Hipp als Opa-Figur
und Wolfgang Grupp als Patriarch stereotypartig
identifiziert werden. Mit dem Stereotyp des weisen
und gitigen GroRvaters verbinden die Probanden
beispielsweise Ehrlichkeit, Erfahrung und Verlass-
lichkeit. Weitere Impression-Management-Taktiken,
welche keinem bestimmten Vertrauensaspekt zuzu-
ordnen sind, stellen beispielsweise die Atmosphéare
oder die scheinbare Professionalitat der Produktion
des TV-Spots dar.
Als intervenierende Variable wirkt der Authentizi-

tatsgrad auf den Inszenierungserfolgt ein. Wirceein

ten iber einen Familienunternehmer und einem Fa- Inszenierung als nicht authentisch wahrgenommen,

milienunternehmen die Interpretation der Inszenie-
rung.
Die Vertrauenstypen wurden in der weiteren Ana-

ist die Herausbildung von Vertrauen kaum mdglich.
Insbesondere Begrifflichkeiten wieu verspielt
plakativ, Uberzeichnet Giberspitzt kinstlich oder

lyse der Ergebnisse beziiglich der Erzeugung durch lacherlich lieBen sich als Hinweise auf einen gerin-

Impression-Management-Taktiken tiefgrindiger
untersucht. Dabei wurde deutlich, dass einzelne
Taktiken den unterschiedlichen Vertrauenstypen

gen wahrgenommenen Authentizitatsgrad finden.
Allerdings existiert dabei keine Dichotomie mit zwe
Extrempunkten, der Authentizitdtsgrad deutet viel-

Zugeordnet werden konnen. Beispie|sweise Zeigt der mehr auf eine graduelle Vertrauensbereitschaft der

Einsatz von Zertifilkaten als Impression-

Management-Taktik vor allem bei der Herausbildung
von Vertrauen unter dem Aspekt der Wahrheit Wir-
kung. Fur den Vertrauensaspekt Verlasslichkeit
konnte primar die Impression-Management-Taktik
der Darstellung von Tradition identifiziert werden.

Dies wurde bei dem TV-Werbespot des Unterneh-
mens Hipp auf sprachlicher Ebene durch die Beto-
nung von 60 Jahren Erfahrung umgesetzt. Visuell
wurde die Tradition durch die Prdsenz von zwei
Generationen in Person von Stefan und Claus Hipp

Rezipienten. Es wurde bei der Analyse des Authenti-
zitatsgrad zudem deutlich, dass die grundsétzlichen
Vorbehalte der Rezipienten gegeniiber dem Rahmen
der Werbung bestétigt werden kénnen. Folglich ist
eine vollige Authentizitat bei Werbung nicht még-
lich, dennoch wird eine méglichst hohe Authentizita
bendtigt, um Vertrauen zu einem Familienunterneh
men aufbauen bzw. vertiefen zu kénnen.

Die Vorbedingungen sowie die Impression-
Management-Taktiken im Zusammenwirken mit
dem Authentizitatsgrad bewirken letztendlich eine

ausgedr[jckt_ Eine |mpression-Management-Takﬂk, Verénderung des Vertrauens zwischen Rezipient und
welche den Vertrauensaspekt der Nahe anspricht, istFamilienunternehmen und Familienunternehmer. Die
beispielsweise in der Regionalitit zu sehen. Dies Veranderung des Vertrauens stellt somit die Konse-
wurde insbesondere im TV-Werbespot des Unter- quenz des vorgestellten Phanomens Vertrauen dar
nehmens Bauer durch die Betonung der bayrischenund manifestiert sich in einer Veranderung des deon
Herkunft der Familie umgesetzt. Es konnten aber tischen Status der Beziehung zwischen Rezipient und
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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
thentizitadtsgrad 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
Fazit 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 irelerh
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

TV-Werbespot

Handlungsstrategien:
Impression-Management-Taktiken
« Stereotypen + Atmosphare
« Beziehungen * Professionalitat der Aufnahmen
« Zertifikate / Labels « Tradition * Regionalitat
« Versprechen + Unternehmerfamilie
Vorbedingungen: + Sprachstil + Stimme
Einflisse auf die * Kleidung
Vertrauensbildung vor
Betrachtung des TV- l l l
Werbespots Konsequenzen:
Vertrauen Vertrauen Vertrauen Punktestand auf dem
» Vorwissen e —_— deontischen Konto fir
+ Relevanz des Themas Typ Typ Typ Familienunternehmen und
+ Vertrautheit der Werbung Wahrheit Verlésslichkeit Néhe Familienunternehmer steigt
« Empfehlungen
« Erfahrungen I I I
« fehlende Alternativen
intervenierende Variable:
Authentizitatsgrad

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).

journal-kk.de 79



Journal fiir korporative Kommunikation - Ausgabe 2/2@1

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

Literaturverzeichnis

82 journal-kk.de



Journal fiir korporative Kommunikation - Ausgabe 2/20

nelle Anleger und nachhaltige Kapitalanlagen; 9-10
116; Wiesbaden 2014

iGrow a

Olive; abrufbar unter:
https://igrow.asia/lhome/detail_type_seed/1 (zulgezt
prift: 05.06.2017)

iGrow b

About us; abrufbar unter: https://igrow.asia/hdiamp/
(zuletzt gepriift 05.06.2017)

lyengar, S. [1991]

Is anyone responsible? How television frames aliti
issues. University of Chicago Press, Chicago 1991

Mauller, Monika/Pirovino, Magnus [2016]

Kooperative Finanzberatung. Das Dilemma zwischen
Risiko und Ertrag lI6sen. Wiesbaden 2016

PHINEO gAG [2017]

Impact Investing fiir Stiftungen. Ratgeber: Kapittdge
mit Wirkung und Rendite

Rawls, John [2003]

Gerechtigkeit als Fairness. Ein Neuentwurf, Frartkf
am Main 2003

Rawls, John [1979]
Eine Theorie der Gerechtigkeit, Frankfurt am MB&Y9
Romanus, Eckhard [2004]

Soziale Gerechtigkeit, Verantwortung und Wirdeer D
egalitare Liberalismus nach John Rawls und Ronald
Dworkin, Minchen 2008

Rommerskirchen, Jan [2015]

Das Gute und das Gerechte — Einfiihrung in dietiprak
sche Philosophie, Wiesbaden 2015

Schafers, B. [1980]
Einfihrung in die Gruppensoziologie, Wiesbaden0198
Schéfer, Henry [2014]

Institutionelle Anleger und nachhaltige Kapitakaggn.
Best Practice deutscher Banken, Stiftungen und Alters
vorsorgeeinrichtungen; Wiesbaden 2014

Scholtens, B. [2006]

Finance as a driver of corporate social resporitgibil
Journal of Business Ethics; Ausgabe 68; S. 19&33.

Sen, Amartya [2009]

Die Idee der Gerechtigkeit; Verlag C.H. Beck oHG,
Munchen 2010

Zingg, Walter/Zipp, Gisela [1979]

Basale Soziologie: Soziale Ungleichheit, Braunschwei
1979

journal-kk.de

83



Journal fiir korporative Kommunikation - Ausgabe 2/2@1

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
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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

92 journal-kk.de



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
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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,
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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.
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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-
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