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Feline Heck:
Podcasts in der Corporate Communication - Eine empirische
Analyse des Trendmediums fiir Unternehmen

Podcasts — vor wenigen Jahren noch ein Nischenphdnomen, hat das Audiomedium heute einen festen Platz in den
Ohren vieler Menschen gefunden. Durch die wachsende Beliebtheit in der Gesellschaft wachst auch das Interesse
von Unternehmen an Podcasts, die den Trend in ihrer Kommunikationsstrategie nutzen und selbst sogenannte
Corporate Podcasts produzieren. Doch wahrend die theoretischen Erwartungen groR sind, sind Corporate Po-
dcasts in der Wissenschaft ein noch weitgehend unerforschtes Feld.

Um aktuellen, empirischen Input zu liefern interessiert sich dieser Fachartikel fur die tatséachlich messbare
Wirkung von Corporate Podcasts und fragt, inwiefern ein Corporate Podcast die Unternehmensreputation be-
einflussen kann. Die Forschungsfrage wurde mittels eines Experiments unter Studierenden erforscht, die einen
beispielhaften Corporate Podcast aus der Praxis angehort und diesen sowie dessen Absender bewertet haben.

Die Ergebnisse sind eine erfreuliche Nachricht fiir Unternehmen, die einen Corporate Podcast machen (mdch-
ten), sowie eine Quelle fir Handlungsempfehlungen zur Ausgestaltung dieser Corporate Podcasts. So liefert die-
ser Artikel erstens einen empirischen Beleg daflr, dass ein Corporate Podcast die Unternehmensreputation po-
sitiv beeinflussen kann. Dabei werden zweitens bekannte Erfolgsfaktoren wie Informations- und Unterhaltungs-
wert bestétigt, sowie drittens die Erkenntnisse zu den Ausstrahlungseffekten von Corporate Podcasts aktualisiert.

Podcasts - Ein Audiotrend in aller Ohren 47): Neun von zehn Menschen, die ein Smartphone
besitzen, kennen Podcasts (vgl. Scheemann/Liitten
2019: 46) und jeder funfte Deutsche hdrt mindestens
monatlich zu — Tendenz steigend (vgl. Newman et al.
2019: 87).

,Podcasting is a medium that has been experi-
mented with over several years and is now moving
into a period of credibility, stability and maturity”,
schreibt Berry (2016: 668) und spricht Podcasts damit
nicht nur einen festen Platz in der heutigen Medien-
landschaft, sondern auch eine ausreichende Glaub-
wirdigkeit zu. Bonini bestétigt dies, indem er die Ent-
wicklung von Podcasts in zwei Zeitalter aufteilt; wéh-
rend das erste Anfang der 2000er Jahre von einer ama-
teurhaften Nutzung und Produktion gepréagt war, ist
das aktuelle, im Jahr 2014 gestartete ,,Second Age of
Podcasting* (2015: 21) geprégt von der Professiona-
lisierung und Kommerzialisierung, inmitten der sich
die heutige, deutsche Podcast-Landschaft ebenfalls
befindet.

So sind es nicht nur technische Voraussetzungen,
die den Weg des Podcasts in den Mainstream ebnen.
Das Audiomedium trifft den Nerv der Zeit, indem es
den Horern erlaubt, sich neben ihren Tatigkeiten (z.
B. Pendeln oder Sport) weiterzubilden, zu informie-
ren oder sich unterhalten zu lassen und durch dieses

»Audio ist der Text der mobilen Generation* (Brocker
2017), schreibt Michael Brdcker im Jahr 2017 und
verlasst wenige Monate spéter nach langer Zeit als
Chefredakteur der Rheinischen Post den Print-Be-
reich, um am Wachstum des Medienunternehmens
von Gabor Steingart in Berlin mitzuwirken, der dort
seinerseits mit dem Morning Briefing einen erfolgrei-
chen wochentéglichen Podcast herausgibt und wei-
tere, groBe Plane im Audiobereich schmiedet (vgl.
Media Pioneer 2019). So vermag man Brockers These
nicht nur aufgrund seines Werdegangs, sondern ins-
besondere in Anbetracht von Smart Speakern in
Wohnzimmern, Chatverlaufen voller Sprachnachrich-
ten auf WhatsApp und Menschen, die selten ohne
Kopfhorer in der Bahn sitzen, zunehmend Glauben zu
schenken.

Ein grofer und wichtiger Trend auf dem Audio-
markt sind Podcasts — also Audiodateien, die man
Uber das Internet abonnieren kann bzw. mit einem ein-
fachen Fingertippen auf Plattformen wie Spotify oder
Apple Podcasts auf dem Smartphone anklickt und
streamt (vgl. Schreyer 2019: 2). Das einstige Nischen-
medium erlebt durch schnelles, Uberall verflgbares
Internet und die hohe Verbreitung von Smartphones
aktuell eine Renaissance (vgl. Domenichini 2018:
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Multitasking besonders produktiv zu sein (vgl.
Perks/Turner 2019: 96f.). Zudem decken Podcasts ein
breites Themenspektrum ab, das von Nachrichten
tber Comedy und True Crime bis hin zu Musik und
Sport reicht, und sind jederzeit und tberall verfiigbar,
sodass sie die Bedurfnisse der digitalen Generation
perfekt bedienen — denn diese ist es gewohnt, sich ihr
eigenes Programm individuell zusammenstellen zu
kdnnen, und entkommt durch die lineare Natur von
Podcasts gerne den tiblichen Unterbrechungen, die die
blinkende Social Media-Welt und schneller, snack-
able Content ansonsten mit sich bringen (vgl.
Newman et al. 2019: 62).

Die typischen Podcast-Horer sind jung, gebildet,
kaufkraftig, interessiert (vgl. Domenichini 2018:
441f.) und kdnnen als loyale, technikaffine, trend- und
modebewusste  Premium-Zielgruppe beschrieben
werden (vgl. AS&S Radio GmbH 2017: 10f.).

So verwundert es wenig, dass auch Unternehmen
Interesse an Podcasts und deren Hérern gewinnen und
zunehmend ihre eigenen, sogenannten Corporate Po-
dcasts produzieren. Audi, die Deutsche Telekom,
Daimler und Hornbach gehdren beispielsweise be-
reits zu den podcastenden Unternehmen in Deutsch-
land.

Das Interesse der Unternehmen an Corporate Po-
dcasts geht einerseits einher mit dem Content Turn
(vgl. Bolliger/Koob 2015: 459f.) in der Kommunika-
tionsstrategie von Unternehmen, die zunehmend auf
eigene, journalistisch geprégte Inhalte und damit auf
eine Pull-Kommunikation setzen — denn Klassische
Werbebotschaften kommen in Zeiten des Information
Overloads nur noch in Bruchteilen bei den Rezipien-
ten an. Andererseits erlauben Corporate Podcasts es
den Absendern in jenen Momenten mit dem Rezipi-
enten in Kontakt zu treten, in denen der Medienkon-
sum bis dato kaum vorhanden war und sichern sich
dadurch exklusive Zeit mit einer attraktiven Zuhorer-
schaft, was in genannten Zeiten des Information
Overloads von nicht zu unterschatzendem Wert ist.

Problemstellung - viel Wirbel um nichts?

Trotz der méglichen Vorteile und Chancen von Cor-
porate Podcasts stellen diese gegenwartig noch ein
neues, weitgehend unerschlossenes Terrain fur Unter-
nehmen und in der Wissenschaft dar. Es finden sich
zwar viele Online-Artikel Gber Corporate Podcasts
und Studien liber Soziodemografie der Horer und de-
ren Nutzungsgewohnheiten, jedoch existieren kaum
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wissenschaftliche Arbeiten zu Corporate Podcasts. So
werden die markenrelevanten Wirkungsmechanismen
des Trendmediums fiir Unternehmen zwar stets hoch
gelobt, jedoch selten empirisch belegt.

Dieser Fachartikel stellt einen Versuch dar, diesem
Forschungsbedarf zu begegnen und aktuellen, empiri-
schen Input zu liefern, indem er fragt: Inwiefern be-
einflusst ein Corporate Podcast die Unternehmensre-
putation?

Die Frage nach der Reputation scheint vor dem Hin-
tergrund weiterer gesellschaftlicher und kommunika-
tiver Entwicklungen hdchst relevant zu sein, die so-
wohl die Unternehmen allgemein als auch speziell die
Unternehmenskommunikation vor grofRe Herausfor-
derungen stellt. So wird der Wettbewerb unter zuneh-
mend homogenen Produkten immer stérker. Standig
verfugbare Informationen stellen Unternehmen im-
mer mehr unter 6ffentliche Beobachtung, sodass gute
Handlungen direkt gelobt, Fehler jedoch umso schnel-
ler und hérter kritisiert werden. Von immer mehr ver-
fugbaren Informationen erreichen den Rezipienten
letztendlich immer weniger — Information Overload
und Werbeséttigung sind die Folge (vgl. van
Riel/Fombrun 2007: 6f.).

Diesen Herausforderungen konnen Unternehmen
mit einer starken Reputation begegnen. Und womdg-
lich sind Corporate Podcasts eine geeignete Mdglich-
keit, ebendiese starke Reputation aufzubauen.

Ziel dieses Fachartikels ist es, den theoretischen
Vermutungen mit empirischen Erkenntnissen zu be-
gegnen und aktuellen Input fir das neu entstehende
Forschungsfeld zu Corporate Podcasts zu liefern. Mit-
tels eines Experiments unter Studierenden, die einen
beispielhaften Corporate Podcast aus der Praxis héren
und diesen sowie das absendende Unternehmen beur-
teilen, werden der mdgliche Einfluss auf die Reputa-
tion gemessen sowie verschiedene Erfolgsfaktoren
von Corporate Podcasts getestet.

Begriffsbestimmung Podcast

»Audio ist Netflix fiir die Ohren* (Schreyer/Solmecke
2019: 2). Mit dem Bezug zu dem insbesondere unter
jungen Leuten beliebten Streaming-Portal Netflix fur
Serien und Filme werden Podcasts, die diese Idee auf
den Audiobereich Ubertragen, sehr treffend beschrie-
ben.

Aus einer technischen Perspektive heraus betrachtet
kénnen unter Podcasts also digitale Audiodateien ver-
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standen werden, die inhaltlich ein breites Themen-
spektrum bedienen und die als Episoden bestehend
aus einzelnen Folgen im Internet zur Verfiigung ge-
stellt und (in der Regel kostenlos via Smartphone (iber
sogenannte Podcatcher) angehdrt bzw. abonniert wer-
den konnen (vgl. Krugmann/Pallus 2008: 12 und
Schreyer 2019: 1f.).

Greift man das Phanomen Podcast im Vergleich
zum Radio, dann wird deutlich, dass sie durch ihre
Themen- und Formatvielfalt, durch ihre Néhe beim
Horen mit Kopfhérern und durch ihren on demand-
Charakter dem Audiobereich eine neue flexible, indi-
viduelle und personliche Dimension verleihen (vgl.
Shaw 2010: 218).

Begriffsbestimmung Corporate Podcast

In diesem Fachartikel werden Corporate Podcasts
Uber zwei definitorische Merkmale von Podcasts im
Allgemeinen abgegrenzt. Erstens werden sie von ei-
nem Unternehmen oder einer Marke herausgegeben
und zweitens verfolgt dieser Absender mit dem Cor-
porate Podcast ein Unternehmensziel bzw. eine vom
Unternehmen festgelegte Strategie (vgl. Schreyer
2019: 11).

Es wird davon ausgegangen, dass Corporate Po-
dcasts in ihren mdglichen Formaten, Themen, anvi-
sierten Zielgruppen oder Zielsetzungen etc. genauso
vielseitig sind wie alle anderen Podcasts, die von nicht
kommerziellen Absendern stammen, auch.

Empirische Erkenntnisse zu Podcasts in
der Unternehmenskommunikation

Corporate Podcasts sind ein in der Forschungsland-
schaft vergleichsweise wenig untersuchtes Phéno-
men. Jedoch I&sst sich aus der verfligharen wissen-
schaftlichen Literatur ein Fundus an Erkenntnissen
zusammenstellen, der sich zur Konzeptualisierung ei-
nes Untersuchungsmodells zur Wirkung von Corpo-
rate Podcasts auf die Unternehmensreputation eignet.

Huber et al. (2008) liefern eine der wenigen empi-
rischen Forschungsarbeiten zu Corporate Podcasts in
Deutschland, die jedoch aus dem ersten Podcast-Zeit-
alter stammt, weshalb es ihr an Aktualitdt mangelt.
Nichtsdestotrotz sind die Erkenntnisse hoch relevant,
da Huber et al. Wirkungen und Erfolgsfaktoren von
Corporate Podcasts am Beispiel des Marco Polo-Po-
dcasts untersuchen, was der hier durchgefiihrten Un-
tersuchung dhnelt, und einen empirischen Beleg dafir

liefern, dass ein Corporate Podcast positive Werbeef-
fekte fUr Unternehmen bringen kann. So schlussfol-
gern die Forscher, dass ein Corporate Podcast ein
wichtiges Kommunikations- und Werbeinstrument
flr Unternehmen ist, das positiv auf die Einstellung
der Rezipienten gegeniiber dem Absender wirkt und
mit dem die Zielgruppe innovativ angesprochen wer-
den kann (vgl. Huber et al. 2008: 136f.).

Zudem identifizieren Huber et al. drei Erfolgsfakto-
ren, die auf die Einstellung der Horer gegeniber des
Corporate Podcasts wirken: Informationsgehalt, Un-
terhaltungswert und wahrgenommener Wert (vgl. Hu-
ber et al. 2008: 124). Allerdings herrscht in der Lite-
ratur Uneinigkeit Uber die Gewichtung von Unterhal-
tungs- und Informationswert; wahrend einerseits In-
formation als die primére Gratifikation des Podcast-
hoérens identifiziert wird und Unterhaltung ein impli-
ziter Teil der Erklarung ist (vgl. Perks/Turner 2019:
108), wird andererseits die Faustregel aufgestellt, dass
junge Podcast-Horer eher unterhalten und &ltere eher
informiert werden mdchten (vgl. Newman et al.
[2019], 61f. und Inhoffen 2019: 13f.).

Huber et al. kdnnen auRBerdem einen indirekten Ein-
fluss eines Corporate Podcasts auf die Kaufabsicht der
Produkte bzw. Services des podcastenden Unterneh-
mens nachweisen, denn ein Corporate Podcast beein-
flusst die Einstellung gegeniiber dem Unternehmen
positiv, was wiederum die Kaufabsicht positiv beein-
flusst (vgl. Huber et al. 2008: 129f.).

Zu den weiteren Zielen des Einsatzes von Corporate
Podcasts zéhlen Imageférderung, die Erhéhung der
Markenbekanntheit, die Positionierung als Experte
oder die Starkung der Kundenbindung (vgl. Deseniss
2011: 132ff.). Der aktuelle und praxisnahe W&V Re-
port Corporate Podcasts erganzt diese Ziele um die
Bildung von Emotionen bei den Rezipienten und die
Generierung von Vertrauen und Weiterempfehlungen
(vgl. Schreyer/Solmecke 2019: 2). Allerdings fehlt es
diesen Aussagen an empirischen Belegen fiur die
messbare Wirkungskraft von Corporate Podcasts.

Empirische Erkenntnisse zu den Aus-
strahlungseffekten von Corporate Po-
dcasts

Neben den Erfolgsfaktoren wie Informationsgehalt
und Unterhaltungswert, die die Inhalte von Corporate
Podcasts betreffen, kann auch allein die Tatsache,
dass ein Unternehmen einen Corporate Podcast
macht, positive Effekte fiir dieses haben. So zeigen
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BreBler/Martens (2007: 11), dass podcastenden Un-
ternehmen die Eigenschaften innovativ, Initiative zei-
gend und kreativ zukommen. Doch auch diese Er-
kenntnisse stammen wie jene von Huber et al. aus dem
ersten Podcast-Zeitalter, in dem der Markt noch an-
ders strukturiert war und Podcasts noch als Nischen-
medium existierten (vgl. Bonini 2015: 27).

Doch auch Schreyer (2019: 12) spricht sich im
zweiten Podcast-Zeitalter dafur aus, dass gewisse
Ausstrahlungseffekte von Corporate Podcasts ausge-
hen. Ein Unternehmen kodnne sich dadurch, dass der
Podcast-Trend zur Zeit einen neuen Aufschwung er-
lebt, jedoch eine noch berschaubare Anzahl an Un-
ternehmen einen eigenen Podcast macht, als First Mo-
ver positionieren und Innovationskraft dadurch be-
weisen, dass es junge Trends erkennt und diese fir
sich nutzt.

Ein hdufig aufgefuhrtes Beispiel fiir besagte Aus-
strahlungseffekte, das dem absendenden Unterneh-
men die Zuschreibung innovativ und kreativ verlieh,
ist der Corporate Podcast The Message von General
Electric (vgl. Vassilian 2019: 383). In dieser Science-
Fiction-Serie wird ,,einfach nur eine Geschichte er-
zahlt“ (Lippert 2019) und es gibt keinen thematischen
Bezug zwischen dem Corporate Podcast und General
Electric. Allerdings sei General Electric als der Ab-
sender erkennbar und kénne sich durch die Umset-
zung des Corporate Podcasts im Storytelling-Format
ein neues Image verschaffen (vgl. Lippert 2019).

Unklar bleibt jedoch, ob die Ausstrahlungseffekte
vom Corporate Podcast an sich ausgehen, oder ob die
Innovation heutzutage nicht vielmehr durch die unge-
wohnliche Ausgestaltung und das Storytelling ent-
steht, wodurch sich der Corporate Podcast von Gene-
ral Electric von den meisten anderen, die zum GroR-
teil Gespréche respektive Interviews zwischen Perso-
nen beinhalten, unterscheidet. Dies stellt auch Mutte-
rer (2019) fest, die sich aus diesem Grund mehr Kre-
ativitat seitens der Unternehmen wiinscht und Corpo-
rate Podcasts fordert, die sich durch neue Format- und
Themenideen von den bekannten Talk-Podcasts ab-
setzen — denn nur so kénne ein Unternehmen durch
seinen Corporate Podcast von der Zielgruppe wahrge-
nommen werden.

Die Unternehmensreputation - Begriffs-
bestimmung

Der zweite Teil der Forschungsfrage beschéftigt sich
mit der Unternehmensreputation, die hierzulande am
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besten mit dem Wort Ruf beschrieben werden kann
(vgl. Wiedmann 2001: 6). Die Nahe zwischen den Be-
griffen Image und Reputation erschwert eine einfache
Begriffsbestimmung (vgl. Podnar/Golob 2017: 187),
weshalb es fur diesen Fachartikel wichtig(er) ist, die
Interdependenzen zu verstehen.

Da fir die empirische Messung auf das RepTrak-
Konzept des Reputation Institutes, das Charles Fom-
brun gegrundet hat, zuriickgegriffen wird, orientiert
sich auch die zugrungeliegende Reputations-Defini-
tion an Fombrun, der darunter ,,the overall estimation
in which a company is held by its constituents® (1996:
37) versteht.

Es wird angenommen, dass das Image eines Unter-
nehmens das (Fremd-)Bild ist, das die einzelnen Sta-
keholder von einem Unternehmen haben (vgl. Einwil-
ler 2014: 375) und dass die Unternehmensreputation
insofern (ber das Image hinausgeht, als dass sie die
Summe aller Images und die sich daraus ergebenden
Unterstltzungspotenziale beinhaltet (vgl. Wiedmann
et al. 2007: 322). Denn Reputation ist kein Selbst-
zweck — vielmehr mdchte ein Unternehmen durch
eine gute Reputation vorteilhafte Handlungen bei den
Stakeholdern erzielen und sich dadurch Wettbewerbs-
vorteile sichern. Das kann der Kauf von Produkten
sein, Ubertragen auf Corporate Podcasts beispiels-
weise aber auch die Bereitschaft, den Podcast zu ho-
ren oder anderen weiterzuempfehlen:

»Allgemein gesprochen, geht es [bei den Unterstiit-
zungspotenzialen] etwa um das Ausmal3 an Vertrauen
und Glaubwuirdigkeit, Rickhalt, Zutrauen und Ach-
tung, das ein Unternehmen erringen konnte, aber auch
darum, welche Anziehungskraft von ihm ausgeht, wie
viel Aufmerksamkeit und Interesse ihm geschenkt
wird — bis hin zu konkreter Unterstiitzung (Kauf, Wei-
terempfehlung, Verteidigung bei Kritik etc.)” (Wied-
mann 2012: 67).

Die Entstehung einer guten Reputation -
durch Corporate Podcasts?

Eine stabile Reputation bildet sich aus der Sicht der
Stakeholder insbesondere durch persdnliche Erfah-
rungen mit einem Unternehmen (vgl. Einwiller 2014:
383) — Corporate Podcasts sind eine solche personli-
che Erfahrung. Aus Sicht des Unternehmens sind die
selbst gestalteten KommunikationsmalRnahmen eine
wichtige Mdglichkeit, mit denen es aktiv zum Repu-
tationserwerb beitragen kann (vgl. Einwiller 2014:
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384 und van Riel/Fombrun 2007: 46) — Corporate Po-
dcasts stellen eine solche KommunikationsmaRnahme
dar.

Zudem stehen Unternehmen heute vor Herausfor-
derungen, denen sie mit einer starken Reputation be-
gegnen konnen (vgl. van Riel/Fombrun 2007: 6f. und
Storck 2014: 551) — Corporate Podcasts scheinen the-
oretisch eine gute Antwort auf ebendiese Herausfor-
derungen und eine Mdglichkeit zum Reputationser-
werb zu sein. Das Audiomedium kann die quantitativ
und qualitativ gewachsenen Anforderungen der Sta-
keholder bedienen, da sich Corporate Podcasts fir
tiefgrindige Gespréche eignen. In einem solchen
Austausch Uber die Mission des Unternehmens oder
die Geschichte des CEOs kann ein Unternehmen eine
glaubwirdige Wahrnehmung bei den Rezipienten er-
zielen, die in Krisenzeiten das wichtige Vertrauen der
Stakeholder sichert. Zudem bieten sie zwischen im-
mer dhnlicher werdenden Produkten eine Mdglichkeit
zur Differenzierung, da bisher vergleichsweise we-
nige Unternehmen eigene Corporate Podcasts produ-
zieren. Als Phanomen des Web 2.0 kdnnen sie die
Préasenz des Unternehmens an dem Ort zeigen, an dem
sich die Menschen aufhalten und austauschen.

Diesen theoretischen Annahmen zur Wirkungskraft
von Corporate Podcasts wird im Folgenden empirisch
begegnet.

Hypothese 1: Reputation

Die theoretischen Ausfiihrungen lassen vermuten,
dass Unternehmen mit einem Corporate Podcast ihre
Reputation positiv beeinflussen kénnen, sodass sich
die folgende Annahme ergibt:

H:: Ein Corporate Podcast wirkt positiv auf die Un-
ternehmensreputation.

Der Corporate Podcast stellt hier die unabhéngige Va-
riable dar, die Unternehmensreputation die abhén-
gige. Sie wird operationalisiert durch den RepTrak
Pulse, der als Reputationsreflektor mit den folgenden
vier Items herangezogen wird, um das schwer greif-
bare Konstrukt Reputation schnell, einfach und valide
messbar zu machen: ,,[Unternchmen] ist ein Unter-
nehmen, bei dem ich ein gutes Gefiihl habe.®, ,,[Un-
ternehmen] ist ein Unternehmen, dem ich vertraue.“,
,|Unternehmen] ist ein Unternehmen, das ich bewun-
dere und respektiere.” und ,,[Unternehmen] hat insge-
samt einen guten Ruf.“ Die Items des RepTrak Pulse
wurden ins Deutsche Ubersetzt und auf einer sieben-
stufigen Likert-Skala gemessen (1 = stimme Uber-
haupt nicht zu, 7 = stimme voll und ganz zu), wobei

die ersten drei Items die emotionale Anziehungskraft
messen und das letzte Item die Gesamtreputation (vgl.
Ponzi et al. 2011: 16ff.).

Dariiber hinaus umfasst die hier zugrundeliegende
Reputationsdefinition die Unterstiitzungspotenziale,
die wie folgt operationalisiert werden: ,,Ich wiirde et-
was Positives iiber [Unternechmen] sagen.”, ,,Wenn
ich die Moglichkeit hatte, wirde ich die Produkte von
[Unternehmen] kaufen bzw. die Services in Anspruch
nehmen.” und ,,Ich wiirde die Produkte und Services
von [Unternehmen] empfehlen. (vgl. Ponzi et al.
2011: 28).

Hypothese 2: Informations- und
Unterhaltungswert

Informations- und Unterhaltungswert werden von Hu-
ber et al. im Jahr 2008 als Erfolgsfaktoren von Corpo-
rate Podcasts identifiziert, wobei Uneinigkeit Gber die
Gewichtung der Relevanz von Information und Un-
terhaltung im Podcast herrscht. So werden Ubertragen
auf die Reputation folgende Annahmen getroffen:
Hza: Wenn der Rezipient den Podcast informativ fin-
den, dann wirkt dies positiv auf die Reputation.

Hap: Wenn der Rezipient den Podcast unterhaltsam
findt, dann wirkt dies positiv auf die Reputation.

Der Informationswert wird mit drei Items aus der
Skala Attitude Toward the Ad (Informativeness) (vgl.
Bruner 2017: 61) operationalisiert, die Werbung als
informative, useful und understandable beschreibt.
Ubertragen auf Corporate Podcasts ergeben sich die
folgenden deutschen Aussagen: ,,Das Thema des Po-
dcasts ist informativ., ,,Der Podcast thematisiert
nutzliche Inhalte.“ und ,,Die Inhalte des Podcasts sind
verstandlich aufbereitet.

Der Unterhaltungswert wird mit drei Items aus der
Entertainment Scale (vgl. Ducoffe 1996: 28) operati-
onalisiert, mit der mittels der Beschreibungen enter-
taining, enjoyable und fun to use Werbung im Internet
untersucht wurde. Parallel zum oben genannten Vor-
gehen ergibt sich: ,,Das Thema des Podcasts ist unter-
haltsam.“, ,,.Der Podcast behandelt ein ansprechendes
Thema.“ und ,,Es war langweilig, den Podcast anzu-
horen.*

Hypothese 3: Ausstrahlungseffekte
Die Literaturrecherche l&sst vermuten, dass allein die
Tatsache, dass ein Unternehmen einen Corporate Po-
dcast macht, positive Ausstrahlungseffekte mit sich
bringt — beim General Electric-Podcast war es zum
Beispiel die Zuschreibung innovativ:
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Hs: Wenn ein Unternehmen einen Podcast macht,
dann wird es als innovativ wahrgenommen.
Zur Operationalisierung wird auf den RepTrak (vgl.
Fombrun et al. 2015: 9) zurlickgegriffen, der die Di-
mension Innovation als einen von sieben Reputations-
treibern umfasst und diese mit den folgenden drei
Items messbar macht: ,,[Unternehmen] ist ein innova-
tives Unternehmen.*, ,,[Unternehmen] bringt generell
vor allen anderen neue Produkte und Services auf den
Markt.” und ,,[Unternehmen] passt sich schnell an
Verinderungen an.*

Vorbereitung der Untersuchung:
Fragebogenkonstruktion und Auswahl
des Stimulus

Um die Gultigkeit der aufgestellten Hypothesen tes-
ten zu kdnnen, wurde erstens aus den genannten Items
ein Online-Fragebogen konzipiert und zweitens ein
Corporate Podcast aus der Praxis als Anwendungsbei-
spiel ausgewahlt.

Hierbei fiel die Wahl auf den HAUTNAH #DABEI-
Podcast der Deutschen Telekom AG, der aus einer
Episode mit insgesamt neun Folgen besteht, die in der
Zeit von August bis November 2019 veroffentlicht
wurden, wodurch der Corporate Podcast zur Zeit der
Durchfiihrung hoch aktuell ist. Die Telekom ist als
groRer Telekommunikationsanbieter in Deutschland
ausreichend bekannt, sodass alle Items im Fragebogen
vermutlich problemlos erhoben werden kénnen. Im
#DABEI-Podcast fragt die deutsche Sangerin Mogli
als Host ,,interessante Personlichkeiten und Stars aus
Mode, Kunst, Sport und Musik, was es fir sie bedeu-
tet #DABEI zu sein“ (Deutsche Telekom AG 2019),
was die angestrebten jungen, studentischen Versuchs-
teilnehmer vermutlich zielgruppengerecht anspricht.
Der Corporate Podcast findet als Interview im Talk-
Format statt, womit er ein prototypisches Beispiel ei-
nes Podcast darstellt.

Durchfiihrung der Untersuchung:
Versuchsaufbau

Der Versuchsaufbau des Experiments sieht zwei
Gruppen vor. Die Versuchsgruppe (Podcast-Gruppe)
wird gebeten, sich mindestens eine Folge des #DA-
BEI-Podcasts anzuhoren, wobei sie Zeit und Ort der
Durchfiihrung sowie die gehdrte(n) Folge(n) frei aus-
wahlen kann, um ein maximal realitatsnahes Szenario
des Podcasthdrens nachzustellen. Dadurch gewinnt
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die Untersuchung an externer Validitét, die dem typi-
schen Nebenbei-Charakter des Mediums Podcast ge-
recht wird; es mangelt umgekehrt und notwendiger-
weise jedoch an interner Validitat, da durch diesen
Versuchsaufbau nahezu keine Kontrolle von Storvari-
ablen wie beispielsweise Ablenkung wahrend des Ho-
rens moglich ist (vgl. Koch et al. 2019: 52). Diese
Schwierigkeit beruicksichtigend, wird im anschlie-
Rend zu beantwortenden Fragebogen neben den be-
reits genannten Items auch nach erinnerten Inhalten
des Corporate Podcasts gefragt, sodass anhand der ge-
gebenen Antworten nachvollzogen werden konnte, ob
die Teilnehmer ausreichend aufmerksam zugehort ha-
ben.

Eine Kontrollgruppe beantwortet ausschlieflich
Fragen zur Reputation, um diese in der Auswertung
mit den Antworten der Versuchsgruppe vergleichen
zu kodnnen.

Rekrutierung der Versuchspersonen

Fur die Rekrutierung der Versuchspersonen wurde
sich aus zwei Grinden auf Studierende der Hoch-
schule Fresenius beschrénkt: Erstens reprasentieren
sie den typischen Podcast-Horer als jungen, gebilde-
ten und kaufkraftigen Menschen, andererseits passen
die Themen des ausgewéhlten Stimulus zu den Stu-
dierenden.

So wurde die Studie im hochschuleigenen Forum
fur die Teilnahme an empirischen Studien inseriert so-
wie in verschiedenen Bachelor- und Masterkursen
den anwesenden Studierenden vorgestellt, die sich an-
schlieRend mit der Weitergabe ihres Namens und ih-
rer E-Mail-Adresse fir die Teilnahme bereiterklaren
konnten. Allen interessierten Studierenden wurden
die bendtigten Informationen (Link zu Podcast und
Umfrage) per Mail zur Verfligung gestellt. Die Kon-
trollgruppe hat lediglich den Link zum Fragebogen
mit den Items zur Reputation der Telekom erhalten.

Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt haben N = 186 Personen das Experiment
durchgefiihrt, sodass sich die Groéle der Versuchs-
gruppe auf 90 Personen belduft, von denen 61 weib-
lich und 29 mannlich sind. Die Kontrollgruppe be-
steht aus 96 Personen, von denen 57 weiblich und 39
ménnlich sind. Der Grofteil der Befragten ist zwi-
schen 20 und 29 Jahre alt (143 Personen & 77%), 37
Teilnehmer (20%) sind jlinger als 20 Jahre und 6 Teil-
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nehmer (3%) sind mindestens 30 Jahre alt. Alle Teil-
nehmenden haben mindestens Abitur, 91 (49%) sogar
ein erstes abgeschlossenes Studium.

Hier ist zu beachten, dass mit dieser sehr homoge-
nen studentischen Stichprobe der Nachteil einhergeht,
dass die errungenen Erkenntnisse nicht fir die breite
Masse generalisiert werden konnen. Allerdings kann
angenommen werden, dass die Studierenden einen ty-
pischen Podcast-Hdorer gut reprasentieren, weshalb sie
nichtsdestotrotz fur andere Personen mit &hnlichem
Alter und Bildungsgrad eine hohe Relevanz besitzen.

Auswertung und Interpretation:
Hypothese 1 zur Reputation

Zur Uberpriifung der ersten Hypothese und fiir den
Vergleich der Reputation zwischen Podcast- und
Kontrollgruppe wurde aus den bereits genannten
Items des RepTrak Pulse und der Unterstiitzungspo-
tenziale eine Skala mit insgesamt sieben Items gebil-
det, die eine zufriedenstellende interne Konsistenz
aufweist (Cronbachs o = ,93). Der Mittelwert in der
Podcast-Gruppe (M = 4,67 und SD = 1,12) liegt Uber
dem Wert der Kontrollgruppe (M = 4,17, SD = 1,36).
Es liegt ein Signifikanzniveau von p =,019 vor. Auf-
grund dessen wird die Hypothese angenommen — ein
Corporate Podcast hat also in der Tat einen positiven
Einfluss auf die Unternehmensreputation, was im
Zuge des Podcast-Hypes an vielen Stellen bereits ver-
mutet und hier nun empirisch bestatigt wird.

Das Ergebnis ergénzt die bisher zu Corporate Po-
dcasts existierenden Kenntnisse, dass diese positive
Werbeeffekte erzielen und imagewirksam sind, um
das Wissen, dass ein Corporate Podcast ebenfalls re-
putationswirksam sein kann. Der Reputationswirk-
samkeit wird eine grofle Bedeutung zugesprochen, da
Reputation die Wahrnehmung aggregiert Uber alle
Stakeholder inklusive der Unterstiitzungspotenziale
umfasst und dies fir Unternehmen eine wichtige
KenngroRe ist, da sie folglich wiedergibt, wie das Un-
ternehmen insgesamt in einer Gesellschaft dasteht.
Zudem werden mit diesem Befund die Erkenntnisse
aus dem ersten Podcast-Zeitalter aktualisiert und es
kann konstatiert werden, dass Corporate Podcasts
auch im ,,Second Age of Podcasting™ (Bonini 2015:
21) messhare Wirkungen fur Unternehmen mit sich
bringen.

Durch die abgefragten Unterstiitzungspotenziale
kann geschlossen werden, dass es nach dem Horen

des Podcasts bei den Rezipienten eine hohere Motiva-
tion gibt, sich weiter mit dem Unternehmen zu be-
schaftigen. Dieses Ergebnis stellt fir Unternehmen
eine groRBe Chance dar. In der vorliegenden Studie
geht es bei der Unterstiitzung konkret um Weiteremp-
fehlung, Produktnutzung und positives Word-of-
Mouth, wozu die Podcast-Hdorer eher bereit sind. Dar-
Uber hinaus ist weiteres unterstiitzendes Verhalten
wie das Weiterhtren des Corporate Podcasts oder die
Auseinandersetzung mit anderen Kommunikations-
mafBnahmen des Unternehmens (z.B. Corporate Blog,
Corporate Videos) denkbar.

Dieser Befund spricht fur die Wirkungskraft von
Corporate Podcasts, die vermutlich mit der Art und
Weise der Nutzung von Podcasts erklart werden kann.
Podcasts sind ein typisches Nebenbei-Medium — die
Horer missen also keine zusétzliche Zeit dafir auf-
wenden. Vielmehr erlaubt ein Podcast den Horern die
Steigerung ihrer Produktivitat, indem sie ihrer norma-
len Beschéftigung nachgehen kénnen (z.B. Sport trei-
ben) und sich zusatzlich dazu mit dem Podcast infor-
mieren, weiterbilden oder unterhalten lassen kénnen.
Ein Podcast gibt den Horern also etwas, ohne dass
diese viel dafir tun missen. Vermutlich I6st dies im
Falle von Corporate Podcasts bei den Hoérern den Wil-
len aus, etwas zuriickzugeben —in Form der Unterstt-
zungspotenziale also beispielsweise, etwas Positives
Uber das Unternehmen zu sagen.

Auswertung und Interpretation:
Hypothese 2 zu Informations- und Unter-
haltungswert

Um die Annahmen beziglich Informations- und Un-
terhaltungswert zu testen, wurde jeweils fur beide
Konstrukte aus den genannten Items eine Skala gebil-
det, die eine zufriedenstellende interne Konsistenz
aufweist (Cronbachs o = ,71 fiir Informationswert,
Cronbachs o = ,82 fir Unterhaltungswert). Der Mit-
telwert des Informationswerts liegt bei M = 4,21, SD
= 1,12. Zwischen Informationsgehalt und Reputation
besteht ein mittelstarker Zusammenhang (r = 0,33),
der auf einem Niveau von p < ,01 signifikant ist, wo-
mit Hz, angenommen wird. Der Mittelwert des Unter-
haltungswerts liegt bei M = 4,38, SD = 1,52. Zwischen
Unterhaltungswert und Reputation besteht mit r =
0,23 ein schwacher Zusammenhang, der signifikant
ist (p <,05), womit auch Hz, angenommen wird. Fir
den Informationswert ergibt sich R? = ,107, fir den
Unterhaltungswert gilt R?=,05.
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Die Ergebnisse zeigen, dass sich sowohl der Infor-
mations-, als auch der Unterhaltungswert eines Cor-
porate Podcasts positiv auf die Reputation des Unter-
nehmens, das diesen herausgibt, auswirken. Wéhrend
aus der Literatur nicht klar hervorgeht, welcher der
beiden Faktoren der wichtigere ist, kann hier klar kon-
statiert werden, dass der Informationswert eines Cor-
porate Podcasts im Kontext der Reputation den gro-
Reren Einfluss hat als der Unterhaltungswert. Dieses
Ergebnis macht vor dem Hintergrund, dass die Ver-
suchspersonen allesamt Studierende sind, die vermut-
lich ein héheres Interesse an Information und Bildung
haben als der Durchschnitt der Gesellschaft, durchaus
Sinn. Es muss jedoch bedacht werden, dass sie nicht
bedingungslos ebenso fir andere Menschen in einem
anderen Alter oder mit einer anderen Bildung gelten.

Zudem erweitern diese Erkenntnisse die oben ge-
nannte Faustregel, dass junge Podcast-Horer eher un-
terhalten und éaltere eher informiert werden wollen,
um die Wichtigkeit des Bildungsstands der Ziel-
gruppe. Unternehmen sollten bei der Konzeption also
nicht nur das Alter, sondern auch die Bildung ihrer
Horer bedenken, wenn sie sich die Steigerung der Re-
putation mittels eines Corporate Podcasts als Ziel ge-
setzt haben.

Es ist wichtig anzumerken, dass ein Korrelations-
Koeffizient zwischen Informations- und Unterhal-
tungswert von r = 0,73 (p <,01) darauf schliel3en lasst,
dass beide Einflussfaktoren in starkem MaBe mitei-
nander einhergehen. Bezogen auf die Zielgruppe der
Studierenden sollte die Prioritét seitens der Podcast-
Produzenten respektive des Unternehmens vor dem
Hintergrund der vorliegenden Befunde folglich darin
liegen, die Horer zu informieren. Die hohe Korrela-
tion zwischen Unterhaltungs- und Informationswert
spricht jedoch dafiir, dass nichtsdestotrotz Infotain-
ment der Schliissel zum Erfolg ist.

Auswertung und Interpretation:
Hypothese 3 zu den Ausstrahlungseffek-
ten

Strahlt allein die Tatsache, dass ein Unternehmen ei-
nen Corporate Podcast macht, positiv auf dessen
Wahrnehmung? Diese Vermutung wurde anhand der
Innovation und mittels dreier Items des RepTrak ge-
messen. Die gebildete Skala weist eine zufriedenstel-
lende interne Konsistenz auf (Cronbachs o = ,86). Es
ergibt sich ein etwas héherer Mittelwert in der Po-
dcast- verglichen zur Kontrollgruppe (M = 4,39 vs. M
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= 4,11)), zugleich eine geringere Schwankung (SD =
1,09 vs. SD = 1,43). Die Unterschiede zwischen den
Gruppen sind nicht signifikant (p =,26), sodass Hs ab-
gelehnt wird — ein Corporate Podcast fiihrt also nicht
dazu, dass das Unternehmen innovativer wahrgenom-
men wird.

Dieses Ergebnis lasst vermuten, dass Innovation
nicht (mehr) der entscheidende Unterschied ist, den
Corporate Podcasts fiir die Wahrnehmung eines Un-
ternehmens machen kdénnen. Ein Grund dafir kdnnte
sein, dass es in der heutigen Zeit nicht mehr besonders
innovativ respektive neu, aullergewohnlich oder fort-
schrittlich ist, einen Podcast zu machen, da mittler-
weile viele Menschen Podcasts hoéren und es eine
grolle Anzahl an Podcasts gibt. Zudem wird mit die-
sem Befund Boninis zutreffende Einteilung in das
erste und zweite Podcast-Zeitalter unterstrichen, in
dem sich die Wahrnehmung von (Corporate) Podcasts
offenbar veréndert hat, da &ltere Studien den vermu-
teten Zusammenhang empirisch nachweisen konnten.

Durch das Ergebnis erscheint auRerdem die Forde-
rung von Mutterer (2019) nach mehr Kreativitat sei-
tens der Unternehmen auf dem Podcast-Markt umso
mehr berechtigt. Vielleicht sind es im heutigen Po-
dcast-Zeitalter, in dem Podcasts an sich keine Selten-
heit mehr sind, vielmehr kreative oder unerwartete
Formate, die dem Absender bzw. dem Unternehmen
die Zuschreibung innovativ verleihen. Ein Corporate
Podcast im zwar beliebten, aber bereits bekannten und
gewohnten Talk-Format sorgt bei einer Podcast-affi-
nen, jungen und gebildeten Zielgruppe, die hier getes-
tet wurde, nicht (mehr) fur Innovation. Vermutlich
sollte hier vermehrt auf Storytelling und den Horspiel-
Charakter eines Corporate Podcasts gesetzt werden,
was bei dem Corporate Podcast von General Electric
erfolgreich war.

Fazit und Ausblick - Corporate Podcasts
als Reputationstreiber

Vor wenigen Jahren waren Podcasts noch ein Ni-
schenph&nomen — heutzutage hat das Audiomedium
einen festen Platz in den Ohren vieler Menschen ge-
funden, die die Vorteile von Podcasts wie die The-
menvielfalt, die Nebenbei-Nutzung und die Ungebun-
denheit an Ort und Zeit zu schéatzen wissen. Durch die
wachsende Beliebtheit in der Gesellschaft wachst
auch das Interesse von Unternehmen an Podcasts, die
den Trend in ihrer Kommunikationsstrategie nutzen
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und selbst sogenannte Corporate Podcasts produzie-
ren. Doch wahrend die theoretischen Erwartungen
grof3 sind, sind Corporate Podcasts in der Wissen-
schaft ein noch weitgehend unerforschtes Feld und es
fehlt an aktuellen, fundierten Erkenntnissen zur mess-
baren Wirkung von Corporate Podcasts flr Unterneh-
men.

So hat es sich dieser Fachartikel zum Ziel gemacht,
das Trendmedium Podcast in der Unternehmenskom-
munikation zu untersuchen und neuen, wissenschaft-
lichen Input flr das neu erwachsende Forschungsfeld
zu Corporate Podcasts zu liefern, indem er fragt: In-
wiefern beeinflusst ein Corporate Podcast die Unter-
nehmensreputation?

Diese Frage wurde anhand eines praxisnahen Expe-
riments mit Studierenden und eines Corporate Po-
dcasts aus der Praxis untersucht, sodass schlussend-
lich gesagt werden kann: Ein Corporate Podcast wirkt
sich positiv auf die Unternehmensreputation aus und
ist deshalb ein Instrument, das die Unternehmens-
kommunikation in ihrer Strategie durchaus bedenken
und einsetzen sollte.

Die Ergebnisse sind eine erfreuliche Nachricht fir
Unternehmen, die einen Corporate Podcast machen
(mdchten), sowie eine Quelle fir Handlungsempfeh-
lungen zur Ausgestaltung dieser Corporate Podcasts.
Neben dem positiven Einfluss auf die Reputation wur-
den bereits bekannte Erfolgsfaktoren wie Informa-
tions- und Unterhaltungswert getestet, deren Rele-
vanz sich im Zusammenhang mit der Reputation be-
statigt. Hier kann als Praxisempfehlung abgeleitet
werden, den Fokus fur die Zielgruppe der Studieren-
den auf die Information zu legen, die einen gréReren
Einfluss auf die Reputation hat als der Unterhaltungs-
wert, wobei beides in starkem MaRe miteinander ein-
hergeht. AuRerdem wird hiermit die Faustregel, dass
junge Menschen von (Corporate) Podcasts unterhal-
ten und altere informiert werden wollen, erweitert —
denn nicht nur das Alter, sondern auch der Bildungs-
grad sind wichtig, um einen Corporate Podcast ziel-
gruppenspezifisch auszugestalten.

Des Weiteren wurden die Ausstrahlungseffekte von
Corporate Podcasts getestet. Wahrend die bisherigen
Erkenntnisse besagen, dass podcastenden Unterneh-
men die Zuschreibung innovativ zukommt, kann dies
in der aktuellen Studie nicht bestétigt werden. So
kommt die Frage auf, was genau einen Corporate Po-
dcast innovativ macht. Es kann vermutet werden, dass
heutzutage nicht mehr ein Corporate Podcast an sich,

sondern vielmehr eine ungewohnliche, kreative Aus-
gestaltung desselben dem absendenden Unternehmen
die Zuschreibung innovativ verlieht. An dieser Stelle
kénnte zukiinftige Forschung ansetzen und ergrln-
den, wie ein Corporate Podcast ausgestaltet sein muss,
damit die Horer das Unternehmen als innovativ be-
schreiben. AulRerdem ergibt sich die Notwendigkeit,
die Ausstrahlungseffekte von Corporate Podcasts fiir
das heutige, zweite Podcast-Zeitalter zu aktualisieren.
Welche Ausstrahlungseffekte — wenn nicht Innova-
tion — gehen von Corporate Podcasts aus?

Zukiinftige Forschung konnte auBerdem die hier
konzipierte Untersuchung mit anderen Zielgruppen
und anderen Corporate Podcasts durchfiihren, um Er-
gebnisse zu erlangen, die nicht nur fur Studierende,
sondern fiir eine breitere Massen an Menschen gelten.
Ein besonderes Augenmerk konnte hierbei auf (poten-
zielle) Mitarbeiter als Zielgruppe gelegt werden —
denn fur Unternehmen, die mit einem Fachkrafteman-
gel zu kdmpfen haben, dem wiederum mit einer guten
Reputation begegnen werden kann, kénnten Corpo-
rate Podcasts eine Mdglichkeit sein, Mitarbeiter zu in-
formieren und so zu binden oder neue Mitarbeiter auf
das Unternehmen aufmerksam zu machen.

Mit der wachsenden Beliebtheit von Corporate Po-
dcasts wachst also auch ein Forschungsfeld, auf dem
es noch viele Lucken zu schlielen gilt. Der vorlie-
gende Artikel konnte einige Fragen beantworten und
hat zugleich neue, interessante Aspekte aufgeworfen,
die noch untersucht werden kénnen. So l&sst sich ver-
muten, dass Podcasts ihren Peak noch lange nicht er-
reicht haben. Es wird spannend sein zu beobachten,
welche Unternehmen in Zukunft auf den Corporate
Podcast-Zug aufspringen werden — und noch span-
nender zu erforschen, inwiefern sich all die Bemihun-
gen um Produktion, Themenfindung und Ausgestal-
tung fur das Unternehmen auszahlen.
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Alina Sophie Hermes:
Does quality really matter?
Der Wert der Qualitat im Werbeumfeld

Das Umfeld der Werbung stellt einen bedeutenden Faktor in der Werbeplanung dar, der nicht auBRer Acht gelassen
werden sollte. Daher ist das Ziel des vorliegenden Fachartikels, zu bestimmen, welcher Wert der Qualitéat im
Rahmen des Werbeumfeldes zugesprochen wird.

Dafiir wurde ein fiktives Native Advertorial in drei verschiedene Nachrichtenportale eingebettet, die sich hin-
sichtlich ihrer Qualitat unterscheiden. Um die Forschungsfrage beantworten zu kénnen, wurde im Rahmen der
quantitativen Erhebung eine Online-Befragung durchgefiihrt, bei der die Befragten zuféllig einem der drei Wer-
beumfeldern zugeordnet wurden. Die Ergebnisse dieser empirischen Erhebung haben deutlich gemacht, dass der
Qualitat erwartungsgemal ein durchaus hoher Wert zugesprochen werden kann, denn die Werbebotschaft ist in
dem Umfeld des Qualitatsmediums am wirksamsten bewertet worden. Dies beantwortet die aufgestellte For-
schungsfrage dahingehend, dass die Qualitat, die vor allem durch das Image beeinflusst wird, einen bedeutenden
Einfluss auf die Wirkung eines Native Advertorials einnimmt. Entgegen den Erwartungen ist ebenfalls festzustel-
len, dass sich die Platzierung eines Native Advertorials negativ auf die Glaubwirdigkeit der Online-Nachrichten-
portale auswirkt, denen eine mittlere bis hohe Qualitét zugesprochen wurde. Lediglich das Boulevardmedium kann
eine Steigerung der Glaubwirdigkeit durch die Platzierung der Werbebotschaft festmachen. In Bezug auf die Wer-
bewirkung ist ebenfalls festzustellen, dass die des qualitativ minderwertigen Nachrichtenportals nur knapp hinter
der des Qualitatsmediums liegt. Auf dieser Grundlage ist Werbetreibenden zu empfehlen, die Qualitat zwar zum
einen als einen entscheidenden Faktor bei der Auswahl des Werbetrdgers zu beachten. Zum anderen allerdings
sollte ebenfalls die passende Zielgruppe beriicksichtigt werden, da die Qualitat die Werbewirkung zwar deutlich
positiv beeinflusst, jedoch keinen alleinigen Erfolgsfaktor darstellt, wenn dadurch die falsche Zielgruppe ange-
sprochen wird.

Einfiihrung in das Thema ,,Durch die Digitalisierung emanzipiert sich der Rezi-
pient vom Konsumenten zum ,,Prosumenten‘: Er wird
ein Inhalt (Content) produzierender Akteur im Medi-
ensystem* (Geuf} 2018: 109). Dabei kénnen ohne gro-
Ren Aufwand verschiedenste Meinungen und Auffas-
sungen von unzahligen Individuen verdffentlicht und
verbreitet werden. Daraus ergeben sich die Fragen
nach den Grenzen dieser Meinungsvielfalt im Internet
und nach verl&sslichen und glaubwirdigen Quellen
fur den qualitativen Journalismus (Mauler/Ord-
ner/Pfeiffenberger 2017: 8). Fir den einzelnen Leser
ist es also maglich, sich in den digitalen Medien um-
fassend Uber fast jedes Thema zu informieren und auf
dem Laufenden zu bleiben. Problematisch ist dabei
vor allem, dass die journalistische Qualitéat der Inter-
netangebote stark variiert, da es neben professionellen
Journalisten auch jedem nicht-professionellen Akteur
moglich ist, Informationen online zu verbreiten (vgl.

sumenten immer _mach_tlger und skeptulsc_her Werden, Trepte/Reinecke/Behr 2008: 510). Nicht nur dadurch,
denn heutzutage findet im Internet tagtaglich eine Flut sondern auch durch das Agenda Setting des Journalis-

von Informationen statt (vgl. Hays/Wind 2016: 2). mus und der damit verbundenen Konstruktion der

Wirklichkeit, missen sich die Leser umso mehr mit

,»Werbung ohne Umfeld gibt es nicht. Die fiir die Re-
zeption der Botschaft zwingend notwendige Auf-
merksamkeit wird von Medienumfeldern geschaffen
und bereitgestellt (Quality Alliance 2018: 2).

Doch es stellt sich die Frage, inwieweit die Qualitat
des Werbeumfelds Einfluss auf die Aufmerksamkeit
und somit auf die Wirksamkeit der Werbebotschaft
nimmt. Werbung, als Programmbereich der Massen-
medien, dient vor allem im Mediensystem als eine be-
deutende Erlosquelle fur werbetreibende Unterneh-
men sowie fiir den Journalismus. Doch die Werbung
wurde in den letzten Jahren mafRgeblich durch die
technologischen Entwicklungen beeinflusst. Einer-
seits ermdglicht dies werbenden Unternehmen, ihre
Konsumenten gezielter und wirkungsvoller anzuspre-
chen. Andererseits fuhrt dies jedoch dazu, dass Kon-

journal-kk.de 13



Journal fur korporative Kommunikation - Ausgabe 2/2020

der Beurteilung der Qualitat und der Glaubwiirdigkeit
der dargebotenen Informationen beschaftigen (vgl.
Voigt 2016: 18).

Die Reaktion der Nutzer auf die Informationsflut
besteht haufig aus dem Ausblenden und Ignorieren
von Informationen bzw. der Werbung, die nicht rele-
vant erscheint. Somit stellen Adblocker eine enorme
Herausforderung in der digitalen Werbung dar. Eine
weitere Herausforderung ist die der Bannerblindheit,
die den Effekt beschreibt, dass Werbebotschaften in
Form von Bannern auf Internetseiten tberhaupt nicht
mehr wahrgenommen werden. Auch die zunehmende
mobile Nutzung von Onlineangeboten stellt klassi-
sche Werbeformate auf die Probe, denn héaufig wer-
den Werbebanner auf dem mobilen Endgerat nicht
richtig angezeigt, was zu sinkenden Erlésen fur wer-
betreibende Unternehmen sowie fiir die Werbetrager
fuhrt (vgl. Tuna/Eider 2019: 15). Es stellt sich somit
die Frage, wie ein Unternehmen trotz hoher Informa-
tionsmenge und Adblockern effektiv werben kann.

Die Native-Advertising-Plattform Outbrain kam in
einer aktuellen Studie zu dem Ergebnis, dass 56 Pro-
zent der Befragten zwar grundsatzlich offen flir Wer-
bung in digitalen Umfeldern sind, jedoch 93 Prozent
ein negatives Verhéltnis zu Marken aufweisen, die ihr
Onlineerlebnis unterbrechen (vgl. Outbrain 2019: 9).
Das heil3t, dass Onlinewerbung das Nutzererlebnis in
keinem Fall storen darf. Native Advertising ist aktuell
ein stark wachsender Marketingtrend. Da Native Ad-
vertorials in den redaktionellen Kontext eines Nach-
richtenportals eingebettet sind und sich kaum von an-
deren Artikeln unterscheiden, wird das Nutzererlebnis
der Leser nicht gestort. AuRerdem wirkt diese Werbe-
form den aktuellen Herausforderungen der digitalen
Werbung entgegen und ist immun gegenuiber Adblo-
ckern. Die Wirkung von Native Advertising ist bereits
in einigen Studien belegt worden. In welchem Werbe-
tragerumfeld der Einsatz am effektivsten ist bzw. wel-
chen Wert die Qualitat des Mediums auf die Wirkung
einnimmt, ist jedoch noch nicht weitreichend er-
forscht worden und bietet somit einen Ansatzpunkt
fir den vorliegenden Fachartikel.

Das Ziel dieser Arbeit ist es, den Wert und somit
den Einfluss der Qualitat des Werbeumfelds auf die
Wirkung der dort platzierten Werbung zu untersu-
chen. Dabei liegt das Hauptaugenmerk auf dem Ein-
fluss der Qualitat von Online-Nachrichtenportalen auf
die Wirkung eines Native Advertorials. Es wird in ers-
ter Linie erforscht, welche Faktoren die Qualitatsbe-
wertung eines Werbetréagers bedingen. Des Weiteren

wird untersucht, ob die Qualitat des Online-Nachrich-
tenportals, die durch den Rezipienten wahrgenommen
wird, die Wirkung des Native Advertorials signifikant
beeinflusst und falls ja, inwiefern dies der Fall ist. So-
mit lautet die zu behandelnde Forschungsfrage:

Welchen Einfluss hat die Qualitat eines Online-
Nachrichtenportals auf die Wirkung eines Native Ad-
vertorials?

Wie aus Werbung Content wird

Die Werbung stellt einen Programmbereich des Sys-
tems der Massenmedien dar und dient vor allem im
Mediensystem als eine bedeutende Erlésquelle. Mit
steigenden Nutzerzahlen steigt die Bedeutung des In-
ternets als Kommunikationsmedium in den letzten
Jahren. Dies zeigt sich ebenfalls an den sukzessiv stei-
genden Webeausgaben. Das Werbemedium Internet
bietet Unternehmen Chancen, die die Werbung in den
klassischen Massenmedien nicht bietet. Besonders
Unternehmen, die die Bedurfnisse ihrer Konsumenten
in den digitalen Medien befriedigen kdnnen, haben in
diesem Medium die Mdglichkeit, kostengiinstig auf
die Bildung und Verdnderung der emotionalen und
kognitiven Beurteilungen ihrer Marke durch die Nut-
zer einzuwirken (vgl. Meeder 2007: 2).

Wird die Werbung als soziales System betrachtet,
sind fir die Entstehung der Werbewirtschaft als Teil-
bereich des Wirtschaftssystems zwei Entwicklungen
von Bedeutung: einerseits die Entwicklung eines in-
dustriellen, kapitalistisch geprégten Systems der
Wirtschaft sowie dessen technische Mdglichkeiten
der Produktion. Anderseits die Evolution der Kom-
munikation, die inshesondere durch die Entstehung
und die Verbreitung von Massenmedien sichtbar ge-
worden ist (vgl. Merten 1994a: 141 ff.). Zu der bedeu-
tendsten latenten Funktion der Werbung gehdrt nach
Luhmann vor allem auch das Erzeugen von Ge-
schmack, denn in vielen Arealen verfugen die meisten
Menschen Uber keine eigenen Selektionskriterien.
Werbung nimmt dabei die Rolle ein, diese Menschen
mit einer Selektionssicherheit zu versorgen (vgl. Luh-
mann 2017: 62 f.). Ein Beispiel, das diese Funktion
der Werbung beschreibt, ist das der Mode. Zur Mode
wird Kleidung erst, wenn eine massive Verbreitung
von GroRanbietern und deren Anwesenheit in der
Werbung stattfindet. Viele Menschen haben nur ge-
ringes Interesse an dem, was momentan im Trend ist.
Erst die Werbung konstruiert ihr Bild der Realitét so,
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dass ein bestimmtes VVerhalten wie das Tragen von be-
stimmter Kleidung als adéquat betrachtet wird (vgl.
ebd.: 62 f.). Das Gelingen von Werbung liegt somit
nach Luhmann nicht nur im reinen Verkaufserfolg,
sondern in der Stabilisierung des Verhéltnisses von
Varietat und Redundanz im Alltag. Redundanz wird
durch den Verkauf erzeugt, Varietét dadurch, dass sie
eine Unterscheidbarkeit der eigenen Produkte am
Markt generiert. Die unendliche Diversitét von Pro-
dukten am Markt kann bestimmten Lebensstilen, be-
stimmten Erwartungen bezlglich der Eigenschaften
des Produktes oder erstrebten Eigenschaften der Per-
sonlichkeit zugeordnet werden. Das hauptséchliche
Problem der Werbung liegt ausschlielich darin, im-
mer wieder etwas Neues vorzustellen und gleichzeitig
Redundanz und Varietat konstruieren zu missen (vgl.
Luhmann 2017: 66). Somit ist zu erkennen, dass Luh-
mann Werbung aus der systemtheoretischen Sicht
nicht nur als Manipulationsversuch versteht, sondern
ihre Funktion vielmehr in der Reduktion der Komple-
xitét durch die Versorgung mit einer Selektionssicher-
heit sieht.

Die Formen und Verbreitungswege der Werbung
wurden allerdings im Laufe der Zeit malgeblich
durch die Entwicklung der Technologien beeinflusst.
Als jungstes Beispiel ist hierbei die Digitalisierung zu
nennen, die die Werbung enorm geprégt hat (vgl.
Heun 2017: 12).

Digitale Werbung und ihre Herausforde-
rungen

Das Phédnomen der Bannerblindheit ist alt, denn be-
reits in den 1990er Jahren wurde ersichtlich, dass zu
viele dhnliche Banner automatisch ausgeblendet wer-
den. Die Bannerblindheit beschreibt den Effekt, dass
die Werbung auf verschiedenen Internetseiten tber-
haupt nicht mehr wahrgenommen wird. Das fiihrt
wiederum zu sinkenden Klickraten auf die platzierten
Banner und gefahrdet sowohl die Erlosquelle des wer-
befinanzierten Journalismus als auch die Erlésquelle
der Bannerwerbung fiir Werbetreibende (vgl.
Tuna/Eider 2019: 15).

Auch Adblocker stellen ein Problem fiir die digita-
len Medien dar, die sich Uber Werbeschaltungen fi-
nanzieren. Bis zum jetzigen Zeitpunkt waren die
meisten Online-Nachrichtenportale noch kostenlos
fur die Nutzer zugénglich. Nach einigen Versuchen
eine Bezahlschranke einzufiuhren, nehmen mittler-
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weile Paywalls oder abonnement-basierte Onlinean-
gebote zu. Diese werden jedoch nicht durchgéngig
eingesetzt. Immer mehr digitale Medien finanzieren
sich ausschlieRlich durch Werbung. Dies hat fiir eben
diese Publisher existenzbedrohende Folgen, denn seit
2015 setzen immer mehr Nutzer Adblocker ein (vgl.
Tuna/Eider 2019: 15). Der Bundesverband Digitale
Wirtschaft (BVDW) zeigt in einer aktuellen Auswer-
tung, dass im vierten Quartal 2018 der Anteil der Nut-
zer, der Adblocker benutzt, bei 23,95 Prozent lag (vgl.
BVDW 2018: 0.S.). Im Vergleich zu den vergangenen
Jahren steigt der Quotient sukzessive an.

Eine weitere Hirde stellen Smartphones und Tab-
lets dar, die fur jegliche Aufgaben des taglichen Le-
bens genutzt werden, sei es zum Kommunizieren, In-
formieren, als Fotoalbum oder fiir die berufliche Pla-
nung. Doch die mobile Internetnutzung stellt fiir den
werbetreibenden Journalismus eine enorme Heraus-
forderung dar. Die Internetseiten waren viele Jahre
identisch mit denen, die mobil angezeigt wurden. Da-
bei funktionieren die Werbebanner vom Desktop hau-
fig nicht in der mobilen Darstellung auf dem Smart-
phone. Dies hat zur Folge, dass sich auch die Werbe-
erlose nicht mobil verlagern lassen. Erst seit ein paar
Jahren werden Internetseiten mobil optimiert. Grund
dafiir war der Druck Googles, die Internetseiten mit
einer schlechten mobilen Darstellung auch schlechter
im Ranking zu behandeln. Trotz all dem wirkt die
klassische Bannerwerbung auf dem Smartphone nicht
wie auf dem Desktop. Dies hat zur Folge, dass die
Klickraten und die Erfolge fur Publisher und Werbe-
treibende verringert werden (vgl. Tuna/Eider 2019:
16). Als Losung fr diese Herausforderungen tritt eine
neue Marketingform auf den Markt: ,,Content Marke-
ting und sein Speedboot Native Advertising*
(Tuna/Eider 2019: 17).

Native Advertorial

Das Native Advertorial ist, neben Bild- oder Video-
anzeigen, eine Form des Native Advertisings und be-
schreibt einen bezahlten Artikel. Der Vorreiter des
Native Advertorials ist das klassische Advertorial.
Bereits im letzten Jahrhundert wurde diese Werbe-
form im Printbereich haufig eingesetzt (vgl. Tuna/Ei-
der 2019: 52). Unter einem Native Advertorial wird,
wie bereits erwéhnt, ein bezahlter Artikel verstanden,
der inhaltlich und optisch exakt an das redaktionelle
Umfeld des Mediums angepasst ist, in dem er platziert
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wird. Der Artikel wird von der Redaktion des Medi-
ums erstellt und zumeist flr einen festgelegten Zeit-
raum ver6ffentlicht. Dabei ist dieser Artikel als An-
zeige zu kennzeichnen. Das Native Advertorial wird
in das Content-Management-System des Mediums
eingepflegt und angepasst. Bedeutend zu erwéhnen ist
vor allem, dass Native Advertorials nicht von Adblo-
ckern blockiert werden kénnen. Des Weiteren kénnen
sie in den sozialen Netzwerken geteilt werden und
sind auch mobil verfugbar. Somit entgegnen sie den
zuvor aufgefuihrten Herausforderungen der digitalen
Werbung. Das Besondere an Native Advertorials ist,
dass sie keine aggressiven Werbebotschaften enthal-
ten, sondern Inhalte, die den Leser in dem Umfeld des
Online-Nachrichtenportals interessieren. Dadurch
soll bei dem Leser eine Komplexitatsreduktion be-
dingt werden. Die harmonische Inszenierung mit dem
Werbeumfeld macht das Native Advertorial zu einem
festen Bestandteil. Die Werbebotschaft wird somit zu
einer assimilierten Nachricht im Medium (vgl.
Tuna/Eider 2019: 53). Daher spielt das Werbeumfeld
besonders bei dieser Werbeform eine bedeutende
Rolle.

Umfeldeffekte der Werbung

Durch den aktuellen Forschungsstand wird bestétigt,
dass Werbung, die in einem Umfeld platziert wird,
dem der Konsument mehr Aufmerksamkeit und Inte-
resse zuschreibt, vermutlich besser rezipiert wird. In
der Psychologie und Kommunikationswissenschaft
existieren bereits einige Erklarungen fir dieses Phéa-
nomen. Durch die Beschéftigung mit einem Medien-
inhalt wird der Zustand des Rezipienten verandert und
somit seine kognitive Aufmerksamkeit, die wahrge-
nommene emotionale Verfassung, seine kdrperliche
Aktivierung und der Modus der Informationsverarbei-
tung. All diese Faktoren wandeln sich wahrend des
Besuches einer Internetseite und eben dieser verén-
derte Zustand beeinflusst, wie die Werbung in dem je-
weiligen Umfeld wahrgenommen und verarbeitet
wird (vgl. Engel 2017: 298).

Die Rolle des Werbetragers spielt somit beim Er-
folg von Werbebotschaften eine bedeutende Rolle.
Dabei heifit es immer wieder ,,Content ist King*
(Tuna/Eider 2019: 40). Und besonders digitale Nach-
richtenportale bieten als Publisher Umfelder an, in de-
nen sich Content entfaltet. Die Publisher von Online-
Nachrichtenportalen haben mit Native Advertorials
eine auBergewdhnliche Chance, die sie fiir sich nutzen

sollten. Denn native Werbung steht nicht im Kontrast
zu qualitativen redaktionellen Inhalten, sondern passt
sich an und lasst dem Publisher viel Raum fiir die Ge-
staltung des Artikels. Vor allem in den letzten Jahren
haben Publisher die Vermarktung von Bannerwer-
bung ausgelagert, um weiterhin Qualitatsjournalismus
finanzieren und anbieten zu kénnen. Wenn die Publi-
sher nun dem Trend des Native Advertisings folgen,
schaffen sie eine langfristige Option fir die Koexis-
tenz von Journalismus und Werbung. Dies ist insbe-
sondere vor dem Hintergrund der aufkommenden
Mischmodelle mit beispielweise Payrolls und werbe-
freien Abonnements oder kostenlos zugéanglichen In-
halten mit Werbefinanzierung eine grofle Chance
(vgl. Tuna/Eider 2019: 40). Dabei ist davon auszuge-
hen, dass Native Advertorials und der Qualitatsjour-
nalismus sowie auch News-Medien ein gewinnbrin-
gendes Duo bilden kénnen und dazu beitragen, dass
werblicher oder journalistischer Content wirklich
,King* ist (vgl. Tuna/Eider 2019: 41).

Die Relevanz der Qualitit im Lichte des
Journalismus

Vor allem im Zeitalter der digitalen Medien wird der
redaktionelle Journalismus zweifellos auf den Prif-
stand gesetzt. Egal ob digitaler Artikel, Tweet oder ein
Video im Internet, die Anzahl der publizierenden
Kommunikatoren ist stark gestiegen (vgl. Loffel-
holz/Rothenberger 2016: 17). Aufgrund der Tatsache,
dass die Zahl der Akteure gewachsen ist, die sich der
Produktion von Texten und der vielféltig verfiigbaren
Beitrage widmet, erweist sich die Frage nach der Be-
sonderheit journalistischer Texte als aktuell. Die Qua-
litdt spielt dabei eine erhebliche Rolle, inshesondere
bei Nachrichten- bzw. Informationsseiten (vgl. Geul3
2018: 1). Auch im Rahmen der Unternehmenskom-
munikation ist der Qualitatsbegriff bei der Auswahl
des passenden Werbetrégers bedeutend.

In Bezug auf publizistische Qualitét ist der Erfolg
oder Misserfolg des Journalismus gemeint, bzw. das
Verstehen der selektierten Information und somit die
Anschlusskommunikation, die an bestimmten Quali-
tatsdimensionen gemessen wird.

Der Journalismus ist dabei als gesellschaftliches
Teilsystem zu erfassen, mit der Aufgabe der Selbstbe-
obachtung der Gesellschaft. Durch die Nutzung des
bindren Codes Information und Nichtinformation se-
lektiert der Journalismus Informationen und berichtet
mit Hilfe von Massenmedien (ber sie. Damit schafft
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er bis heute eine Orientierung fur die verschiedensten
Akteure der Gesellschaft. Dabei haben Journalisten
eine gewisse Macht, da sie durch das sogenannte
Agenda Setting in der Lage sind, zu einem grof3en Teil
den offentlichen Diskurs zu bestimmen und so die
Wirklichkeit selbst konstruieren. Aus diesem Grund
unterliegt der Journalismus besonderen Verpflichtun-
gen, die sich aus der gesellschaftlichen Rolle ergeben
(vgl. Neuberger/Kapern 2013: 27). Fir Luhmann be-
deutet Qualitat das Verstehen der selektierten Infor-
mationen und somit die Anschlusskommunikation.
Um sich einen Uberblick tber die Qualitatsforschung
und die bedeutendsten Qualitatsdimensionen zu ver-
schaffen, fasst Arnold diese Kriterien auf Grundlage
des magischen Vielecks von Rul3-Mohl in drei multi-
perspektivischen Kategorien zusammen.

Im normativ-demokratietheoretischen Ansatz wird
davon ausgegangen, dass Massenmedien eine soziale
Verantwortung tragen. Es wird ein Qualitatskriterien-
raster vorgestellt, das auf Grundlage des 6ffentlichen
Interesses entwickelt wurde. Der Journalismus wird
im Rahmen dieses Ansatzes aus der AufRensicht und
somit aus der Sicht des Rechts und der Politik betrach-
tet und beschreibt die aus dem 6ffentlichen Interesse
abgeleiteten Kriterien der Qualitat wie beispielsweise
die Meinungs- und Pressefreiheit (vgl. Arnold 2009:
87).

Im Fokus des journalistisch-analytischen Ansatz
steht die Funktion des Journalismus selbst. Dabei
werden Kriterien wie Transparenz, Verstandlichkeit
oder Aktualitat genannt. Die Begriindung der Dimen-
sion darf dabei aber nur aus dem Teilsystem des Jour-
nalismus selbst und nicht aus anderen Systemen wie
dem der Wirtschaft oder der Politik stammen (vgl.
Arnold 2009: 94).

Der publikumsorientierte Ansatz begriindet sich auf
der Rezipientenforschung, indem externe Erwartun-
gen und Anforderungen an die Qualitét des Journalis-
mus herangezogen werden, da die Bedeutung der nut-
zerorientierten Qualitatsdimensionen sukzessive zu-
nimmt. Der Leser spielt deshalb eine erhebliche Rolle,
da nur Uber die Rezeption der Nutzer Leistungen der
Kommunikation in andere Systeme gebracht werden
und somit eine Anschlusskommunikation generiert
wird (vgl. Arnold 2009: 96).

Zu den Bewertungs-Schemata der Leser zahlen vor
allem Eigenschaften, die nicht direkt mit der Qualitat
der Nachricht in Verbindung stehen. Dazu gehdren
Formate wie Nachrichten, Reportagen, der Typ des
Mediums, journalistische Marken wie beispielsweise
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der Spiegel, oder Gestaltungsmerkmale wie angege-
bene Quellen (vgl. Neuberger 2011: 232). Durch eben
diese Hinweisreize kann die Beurteilung der Qualitat
unterstiitzt werden, wenn die Fahigkeit zur Urteilsbil-
dung eingeschrénkt ist (vgl. Voigt 2016: 146). Somit
kénnen Heuristiken als intervenierende Variablen be-
zeichnet werden, die nicht nur die tatséchliche Quali-
tat der Nachrichten, sondern auch die subjektive Qua-
litdt des Rezipienten beeinflussen (vgl. Voigt 2016:
126). Das Image ist deshalb eine sinnvolle Heuristik,
weil es dem Leser eine einfache Urteilsbildung er-
mdglicht (vgl. Merten 2014: 48). Images sind aus der
systemtheoretischen Sicht vor allem als eine kommu-
nikativ konstruierte Form zu verstehen, bei der insbe-
sondere die Massenmedien bzw. die 6ffentliche Kom-
munikation fiir die Konstruktion des Images bedeu-
tend sind, da sie einen erheblichen Einfluss auf die
Gesellschaft ausiiben. Das Image représentiert somit
die Einstellungen oder Assoziationen einzelner Ak-
teure Uber ein Objekt (vgl. Luhmann 2000a: 89 f.).

Die mediale Konstruktion von Wirklich-
keit

Der Journalismus versorgt die sich weiter ausdifferen-
zierenden Teilsysteme und die einzelnen Akteure mit
Informationen und verbindet sie untereinander, so-
dass eine Orientierung im komplexer werdenden Ge-
samtsystem ermdglicht wird. Diese Orientierung kann
der Journalismus allerdings nur durch die Reduktion
von Komplexitét verwirklichen. Somit fokussiert der
Journalismus zeitlich und sachlich die Aufmerksam-
keit der Rezipienten auf wenige Themen und setzt so-
mit eine Agenda. Journalisten geben jene Themen
vor, die gerade bedeutend erscheinen und tber die die
Menschen informiert sein sollten. Ironischerweise
kann ein Thema schon alleine dadurch, dass dartber
berichtet wird, als bedeutend erachtet werden. Grund
dafiir ist, dass das Thema iber die Massenmedien ver-
breitet wurde und somit die Unterstellung wirksam
wird, dass Menschen sich mit diesem Thema ausken-
nen missen, da es bereits viele andere Personen er-
reicht hat. Journalisten tragen daher dazu bei, dass
eine gemeinsame Vorstellung von der Wirklichkeit
entwickelt wird. Sie haben eine erhebliche Macht,
festzulegen, mit welchen Themen sich die Rezipien-
ten beschaftigen (Neugerger/Kapern 2013: 28). Somit
stellt sich die Frage, wie die Nutzer die Qualitit von
Nachrichten bewerten sollen, wenn sie nicht wissen,
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ob die dort verbreiteten Informationen der Wirklich-
keit entsprechen oder die Wirklichkeit von den Me-
dien konstruiert worden ist.

»,Was wir iiber unsere Gesellschaft, ja liber die
Welt, in der wir leben, wissen, wissen wir durch die
Massenmedien” (Luhmann 2009: 9). Des Weiteren
sagt Luhmann: ,,Andererseits wissen wir so viel {iber
die Massenmedien, dass wir diesen Quellen nicht
trauen konnen (ebd.: 9). Mit diesen Worten entwi-
ckelte Luhmann seine Theorie (ber die Realitat der
Massenmedien und begriindet, warum dieser Wider-
spruch das Produktive und Moderne an den Massen-
medien ausmacht. Dabei bilden zwei grundséatzliche
Thesen das Fundament fiir seine Uberlegungen. Zum
einen handelt es sich bei den Massenmedien um ope-
rativ geschlossene Systeme, die mit anderen Syste-
men wie der Politik oder der Wissenschaft vergleich-
bar sind, zum anderen ist auch die Kognition ge-
schlossen und selbstreferentiell und kann nur in Sys-
temen stattfinden (vgl. Luhmann 2009: 206 f.). Damit
meint Luhmann, dass die Massenmedien nicht die
Abbildung von einer ihnen unterschiedenen Realitét
darstellen und dies auch nicht ihre Aufgabe sein kann,
sondern, dass die Massenmedien die Realitat selbst
erzeugen, die sie als Berichte, Nachrichten oder Wer-
bung taglich verbreiten. Obgleich diese Realitét eine
selektiv konstruierte ist und dies den Rezipienten
durchaus bewusst ist, ist es die gesellschaftlich rele-
vante Realitat, die auch keinen Blick auf die wirkliche
Realitat gewéhrt, falls durchschaut wird, wie diese
Realitat konstruiert, produziert und konsumiert wird
(vgl. Bechmann 1997: 2).

Unter Massenmedien sollen alle Einrichtungen der
Gesellschaft verstanden werden, die sich zur Verbrei-
tung von Kommunikation an technischen Mitteln der
Vervielfaltigung bedienen (vgl. Luhmann 2009: 9).
Entscheidend ist dabei vor allem, dass durch die Mas-
senmedien ,.keine Interaktion unter Anwesenden zwi-
schen Sendern und Empféngern stattfinden kann“
(ebd.: 9). Luhmanns Theorie zufolge muss das Medi-
ensystem nach eigenen Funktionsmechanismen die
Unterscheidung zwischen Fremd- und Selbsteinschét-
zung gewahrleisten. Das Mediensystem reproduziert
sich anhand des bindren Codes Information und
Nichtinformation selbst und hinterfragt so die Bedeu-
tung des Themas, tber das berichtet werden soll (vgl.
Luhmann 2009: 27 f.).

Persuasive Kommunikation

Persuasive Kommunikation kann als eine Verénde-
rung von Einstellungen durch eine soziale Einfluss-
nahme, die durch bestimmte Kommunikationsakte er-
reicht wird, verstanden werden (vgl. Becker/Rosen-
stiel/Spdrrle 2015: 70). Bei der Werbung und vor al-
lem bei einem Native Advertorial ist diese Einfluss-
nahme jedoch schwer zu erreichen, da oftmals durch
die Kennzeichnung von Werbung der sogenannte
,Vorkiindigungseffekt® Persuasionswissen bei den
Konsumenten aktiviert wird (vgl. Schénbach 2019:
98). Daher hangt das Konstrukt der persuasiven Kom-
munikation eng mit dem der Werbeskepsis zusam-
men, das vor allem durch die Zunahme der Macht von
Konsumenten immer bedeutender wird und im Rah-
men der empirischen Erhebung den Anlass gab, die
Relation zwischen diesen beiden Konstrukten néher
Zu untersuchen.

Methodik

Auf Basis dieser theoretischen Grundlagen wurden
Hypothesen abgeleitet und eine Methode entwickelt
sowie vorgestellt, um die aufgestellten Hypothesen
anhand von empirischen Daten mit Hilfe einer quan-
titativen Online-Befragung kritisch zu Uberprifen.
Ziel der durchgefihrten Empirie war die Untersu-
chung des Einflusses der Qualitét eines Werbetrdgers
auf die Werbewirkung der dort platzierten Werbung
und welche Faktoren dabei die Qualitatsbewertung
bedingen. Um dies zu (berprifen, wurde ein fiktives
Native Advertorial Uber das Thema Reisen erstellt
und in den Online-Nachrichtenportal-Umgebungen
der FAZ, des Spiegels sowie der Bild, die sich hin-
sichtlich ihrer Qualitat unterscheiden, eingebettet und
den Teilnehmern zufallig zugeteilt. Das Thema Rei-
sen ist damit zu begriinden, dass das relativ beliebte
Thema die Abbruchquote der Umfrage verringern
sollte. Neben der Qualitats- und Glaubwurdigkeitsbe-
wertung wurden unter anderem verschiedene Sub-
skalen gebildet, um das Image der verschiedenen
Nachrichtenportale, die Werbewirkung des Native
Advertorials, die Persuasionsintention sowie die Wer-
beskepsis zu messen, um so die folgenden Hypothe-
sen Uberpriifen zu kdnnen.
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Hypothesen

Um den Einfluss der Qualitat des Werbeumfeldes auf
die dort platzierte Werbung untersuchen zu kénnen,
wurden folgende Hypothesen formuliert:

Hi: Je positiver das Image des Online-Nachrichten-
portals, desto qualitativ hochwertiger wird es wahr-
genommen.

Hy: Je grofer das Interesse der Leser, desto quali-
tativ hochwertiger wird das Online-Nachrichtenpor-
tal bewertet.

Hs: Je qualitativ hochwertiger ein Online-Nach-
richtenportal, desto glaubwiirdiger wird es wahrge-
nommen.

Hsa: Je glaubwirdiger das Online-Nachrichtenpor-
tal, desto wirksamer ist das dort platzierte Native Ad-
vertorial.

Hap: Je glaubwirdiger das Online-Nachrichtenpor-
tal, desto geringer wird die Persuasionsintention des
Native Advertorials wahrgenommen.

Ha: Je starker die Persuasionsintention des Native
Advertorials wahrgenommen wird, desto héher ist die
Werbeskepsis.

Hs: Die Platzierung eines Native Advertorials wirkt
sich negativ auf die Glaubwiirdigkeit des Online-
Nachrichtenportals aus.

He: Je qualitativ hochwertiger das Online-Nach-
richtenportal, desto wirksamer ist das dort platzierte
Native Advertorial.

Interpretation der Ergebnisse

Wie bereits im theoretischen Teil dieses Fachartikels
angenommen, kann das Image einen signifikanten
Einfluss auf die Qualitatsbewertung nehmen. Es
konnte im Rahmen der empirischen Erhebung in allen
drei Fallgruppen, der FAZ, des Spiegels und der Bild,
ein starker signifikanter Zusammenhang zwischen
dem Image und der Qualitatsbewertung festgestellt
und die erste Hypothese somit angenommen werden.

Die Ergebnisse zeigen allerdings auch, dass das In-
teresse im Vergleich zum Image nur einen relativ ge-
ringen Einfluss auf die Bewertung der Qualitat aus-
libt. Des Weiteren kann festgestellt werden, dass in al-
len drei Fallgruppen ein signifikanter Zusammenhang
zwischen der Qualitat und der Glaubwirdigkeit eines
Online-Nachrichtenportals besteht. Auf Grundlage
dieses Ergebnisses lasst sich in den Fallgruppen der
FAZ und des Spiegels ein signifikanter Zusammen-
hang zwischen der Glaubwirdigkeit und der Werbe-
wirkung des Native Advertorials feststellen. Diese

Journal fuir korporative Kommunikation - Ausgabe 2/2020

Korrelation ist in der Fallgruppe der Bild nicht zu er-
kennen, was auf die geringe Glaubwirdigkeitsein-
schatzung im Vergleich zur FAZ und dem Spiegel zu-
rickzufihren ist. Auerdem wurde aufgrund der the-
oretischen Grundlage angenommen, dass mit einem
glaubwurdigerem Werbeumfeld eine geringe Persua-
sionsintention einhergeht. Diese Hypothese kann nur
in den Fallgruppen des Spiegels und der Bild ange-
nommen werden. Innerhalb der Teilnehmergruppe,
die den Artikel in der Umgebung der FAZ gelesen hat,
konnte kein signifikanter Zusammenhang zwischen
den beiden Konstrukten festgestellt werden, was da-
mit zu begrinden ist, dass in einem Qualitatsmedium
wie der FAZ kein Native Advertorial erwartet wird
und der Leser die persuasive Kommunikation somit
bewusster wahrnimmt. Der bereits im Theorieteil ver-
mutete Zusammenhang zwischen der Persuasionsin-
tention und der Werbeskepsis konnte im Rahmen der
empirischen Erhebung in allen drei Fallgruppen nicht
bestatigt werden. Die Vermutung fiir die Begriindung
dieses Ergebnisses liegt in der indirekten Persuasion
des Native Advertorials und dem mdglichen Nichter-
kennen der Werbebotschaft, sodass dadurch keine
ausgepréagte Werbeskepsis aktiviert wird. Des Weite-
ren konnte festgestellt werden, dass sich die Platzie-
rung des Native Advertorials negativ auf die Online-
Nachrichtenportale der FAZ und des Spiegels auswir-
ken. Lediglich bei der Bild konnte eine positive Ver-
anderung der Glaubwirdigkeit nach dem Lesen des
Native Advertorials festgehalten werden. Diese Er-
gebnisse geben einen Anlass fur die Handlungsemp-
fehlungen in der Praxis und fir die weitere Forschung.
In der letzten Hypothese wurde untersucht, ob ein ge-
nereller Zusammenhang zwischen der Qualitat des
Online-Nachrichtenportals und der Wirkung des Na-
tive Advertorials besteht. Auch diese Annahme
konnte in den Fallgruppen der FAZ und des Spiegels
signifikant belegt und somit bestatigt werden. In der
Fallgruppe des Online-Nachrichtenportals der Bild
konnte jedoch kein signifikanter Zusammenhang zwi-
schen den beiden Konstrukten festgestellt werden,
was mit der generell negativeren Qualitatsbewertung
der Bild zusammenhéngen koénnte. Dennoch ist auf-
fallig, dass die Werbewirkung unabhéngig von der
Qualitatsbewertung bei dem Nachrichtenportal der
Bild nur knapp hinter der der FAZ liegt.

Diese Ergebnisse zeigen einerseits, dass qualitativ
hochwertige Werbetrager Werbebotschaften am wirk-
samsten vermitteln kénnen. Andererseits wird deut-
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lich, dass sich ein als qualitativ minderwertig angese-
hener Werbetrager nicht negativ auf die Werbewir-
kung auswirkt. Folglich ist bei der Auswahl des Wer-
betragers die Qualitdt am wirksamsten. Dies ist je-
doch keine Garantie fiir die erfolgreiche Ubermittlung
der Werbebotschaft, denn auch in einem qualitativ ge-
ringer bewerteten Nachrichtenportal kann die Werbe-
botschaft durch ein Native Advertorial wirksam an
den potentiellen Konsumenten transportiert werden,
wenn so die richtige Zielgruppe erreicht wird.

Implikationen fiir die Praxis und weitere
Forschungen

Betrachtet man zunéchst die Implikationen fir die
Nachrichtenportalbetreiber, besteht weiterhin eine
Gefahr darin, dass sich Native Advertorials in quali-
tativ hochwertigen Online-Nachrichtenportalen nega-
tiv auf deren Glaubwirdigkeit auswirken kénnen. So
konnte die Hypothese 5 vor allem in den Fallgruppen
der qualitativ hochwertigen Online-Portalen der FAZ
und des Spiegels signifikant angenommen werden.
Fur das Online-Nachrichtenportal der Bild gilt dies
wiederum nicht, sodass daraus geschlossen werden
kann, dass die Glaubwurdigkeit von qualitativ gerin-
ger bewerteten Nachrichtenportalen nicht zwangslau-
fig unter der Platzierung eines Native Advertorials lei-
det. Eine Handlungsempfehlung fur Nachrichtenpor-
tale, die der eigenen Qualitat und der damit zusam-
menhédngenden Glaubwirdigkeit einen hohen Stellen-
wert beimessen, lautet demnach, dass sie den Einsatz
von Native Advertorials moglichst exakt Uberpriifen
und dabei die mdglichen Erlése mit dem moglichen
Verlust an Glaubwirdigkeit ins Verhéltnis setzen.
Beim Betrachten der Seite der Werbetreibenden
wurde durch die theoretischen und empirischen Er-
kenntnisse deutlich, dass sich Native Advertorials ge-
genuber klassischen Werbeformen wie der Banner-
werbung lohnen. Schon allein, um die aufgefiihrten
Herausforderungen der digitalen Werbung zu umge-
hen. Allerdings ist zu beachten, dass durch die zu-
kiinftig erwarteten wachsenden Einsétze von Native
Advertorials Adblocker-Betreiber Druck auf die wer-
betreibenden Unternehmen ausiiben konnten. Weiter-
hin kann eine Handlungsempfehlung fiir Unterneh-
men lauten, dass diese die Platzierung von Native Ad-
vertorials in qualitativ hochwertig bewerteten Nach-
richtenportalen wie der FAZ hinsichtlich der groRten
Werbewirkung und der geringsten Werbeskepsis im

Vergleich zu den anderen Nachrichtenportalen vor-
ziehen. Dennoch ist zu erwédhnen, dass sich die Wer-
bewirkung im qualitativ minderwertigerem Nachrich-
tenportal der Bild nur gering von dem Wert der FAZ
unterscheidet. Somit sollte das werbetreibende Unter-
nehmen sich nicht nur an der Qualitét eines Werbetra-
gers orientieren, sondern abwégen, welche Zielgruppe
durch das Native Advertorial erreicht werden soll.

In Bezug auf den noch jungen Bereich des Native
Advertisings kdnnen verschiedene Erkenntnisse aus
der hervorgegangenen Erhebung fir nachfolgende
Forschungen von Interesse sein, die folglich naher be-
trachtet werden. In einem gréReren Untersuchungs-
rahmen sollte zum derzeitigen Versuchsaufbau eine
Kontrollgruppe hinzugezogen werden, die sich mit ei-
nem Native Advertorial in einer neutralen Nachrich-
tenportalumgebung auseinandersetzt, um den Einfluss
der Qualitat und des Images des Nachrichtenportals
deutlicher zu machen. Aullerdem waére es von Inte-
resse, Native Advertorials aus verschiedenen Dienst-
leistungs- oder Produktbereichen zu untersuchen, um
S0 zu Uberprifen, ob die Wirkung von Native Adver-
torials von der Art der Dienstleistung oder des Pro-
duktes abhangt. Des Weiteren konnte das Erhebungs-
design insofern variiert werden, als dass sich die Pro-
banden selbst durch eine Praferenzaussage ihrem be-
vorzugtem Online-Nachrichtenportal zuordnen und
nicht per Zufall zugeteilt werden. Dies koénnte die
Versuchsbedingungen realer gestalten und dahinge-
hend realitdtsndhere Ergebnisse liefern. Auferdem
ware es interessant, das Native Advertorial in eine in-
teraktive und mobiloptimierte Internetseite zu platzie-
ren, um der Wirklichkeit einer Nutzererfahrung im In-
ternet naher zu kommen, denn wie bereits erwéhnt,
steigt die mobile Internetnutzung immer weiter an und
stellt somit eine Herausforderung fiir die digitale Wer-
bung dar. Zudem kann abgeleitet von den Ergebnissen
der Empirie untersucht werden, ob sich umgekehrt
auch eine glaubwiirdige und qualitativ hochwertige
Werbebotschaft positiv auf die Glaubwirdigkeit des
Werbeumfeldes auswirken kann.

Fazit und Ausblick

Die anfangs aufgestellte Fragestellung ist dahinge-
hend zu beantworten, dass die Qualitat eines Online-
Nachrichtenportals einen positiven Einfluss auf die
Wirkung eines Native Advertorials nimmt und die
Qualitat bei der Auswahl des passenden Werbetragers
eine durchaus bedeutende Rolle spielt. Es ist jedoch

20 journal-kk.de



auch festzuhalten, dass beim qualitativ minderwertig
bewerteten Online-Nachrichtenportal der Bild kein
grofer Unterschied hinsichtlich der Werbewirkung
des Native Advertorials im Vergleich zum Qualitéts-
medium der FAZ festzustellen ist. Dadurch wird die
Frage zwar beantwortet und es l&sst sich sagen: ,Qua-
lity really matters®, allerdings sollte ein werbetreiben-
des Unternehmen auch darauf achten, welcher Wer-
betrager zum werbenden Produkt oder der werbenden
Dienstleistung passt und welche Zielgruppe das Un-
ternehmen ansprechen will. Denn in Bezug auf die
Glaubwiirdigkeit wirkt sich die Platzierung eines Na-
tive Advertorials in einem Qualitdtsmedium negativer
aus als in einem Medium, dem weniger Qualitat zuge-
sprochen wird. Daher ist es fraglich, ob die Qualitat
eines Werbeumfelds in den digitalen Medien auch in
Zukunft noch weiterhin Einfluss auf die Wirkung der
dort platzierten Werbung nimmt.

Es bleibt jedoch offen, wie sich die Verbreitung und
Anwendung von Native Advertising in Deutschland
zukunftig entwickeln wird. Aus der empirischen Er-
hebung kann abgeleitet werden, dass fur werbetrei-
bende Unternehmen sowie flir Online-Nachrichten-
portale als Werbetradger gleichermaflen abzuwégen
gilt, inwiefern ein Native Advertorial in die Umge-
bung eines speziellen Nachrichtenportals passt. Beide
Interessensgruppen kénnen hinsichtlich ihrer Glaub-
wirdigkeit gleichermaRen davon profitieren als auch
Schaden nehmen. Native Advertorials kénnen vor al-
lem dafir eine Ldsung sein, den aufgeflihrten Heraus-
forderungen digitaler Werbung entgegenzuwirken.
Sie kénnen eine zukiinftige Werbeform darstellen, die
jedoch geschickt in das passende Werbeumfeld einge-
setzt werden sollte.

AbschlieRend bleibt festzuhalten, dass die Entwick-
lung des Online- und speziell des mobilen Werbe-
markts noch nicht abschlossen ist und somit noch
viele unbekannte Mdglichkeiten und neue Herausfor-
derungen auf Werbetreibende und Konsumenten war-
ten. Vor allem durch die zunehmenden Kommunika-
toren im Internet und die dadurch entstehende vielfél-
tige Konstruktion von Wirklichkeiten, bleibt die
Frage nach der Qualitat journalistischer Angebote so-
wie deren Glaubwirdigkeit in Zukunft weiterhin of-
fen. Auch fur die Werbeform des Native Advertorials
ergeben sich einige offene Fragen: Wie wird sich der
Einsatz von Adblocker-Programmen und Payrolls auf
Online-Nachrichtenportale und somit auf diese Wer-
beform auswirken? Wird sich womdglich analog zur
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Bannerblindheit in Zukunft eine Native-Blindheit ent-
wickeln? Flhrt der Einsatz von Native Advertorials in
qualitativ hochwertigen Nachrichtenportalen zukiinf-
tig zu einem nachhaltigem Glaubwirdigkeitsverlust?
Die Zukunft wird zeigen, inwieweit sich die Werbe-
form des Native Advertisings am deutschen Werbe-
markt profilieren kann und ob sich der Einfluss der
Qualitat des Werbeumfeldes im Laufe der Zeit veran-
dern wird.
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Stephanie Jakobi:
Coole Helme oder kaputte Schadel - Der Einsatz von Framing
zur Kommunikation mit jungen Erwachsenen

Junge Erwachsene gelten aktuell als meist gefahrdete Gruppe von Fahrradfahrern im StraRenverkehr und das mit
steigender Tendenz. Der Grund daftir: Sie wollen aus &sthetischen Griinden keinen Fahrradhelm tragen, obwohl
dieser sie vor schweren und sogar tédlichen Kopfverletzungen schiitzen wiirde. Bisherige kommunikative MaR-
nahmen des Staates setzten ihren Schwerpunkt auf den Einsatz von Furchtappellen, obwohl ihre Wirkung auf die
Einstellungs- und Verhaltensinderung, inshesondere bei jungen Erwachsenen, stark umstritten ist. Daher widmet
sich der vorliegende Fachartikel der Frage, ob positive, speziell asthetische Praventionskampagnen, im Vergleich
zu Furchtappellkampagnen, eine starkere Wirksamkeit auf die Verhaltensintention, junger Erwachsener, einen
Helm zu tragen, aufweisen. Diese wurde anhand eines experimentellen Online-Fragebogens mit 140 jungen Er-
wachsenen, in dem die Theory of Planned Bahavior (TPB) zur Operationalisierung und Messung der Verhalten-
sintention eine grolie Rolle spielt, empirisch untersucht. Die Ergebnisse konnten jedoch keine Wirksamkeit von
Praventionskampagnen auf die Verhaltensintention und unterdessen auch keine Uberlegenheit asthetischer Pra-
ventionskampagnen im Vergleich zu Furchtappellkampagnen feststellen. Jedoch konnte auch in dieser Studie die
Eignung der TPB zur Messung der Verhaltensintention festgestellt werden, indem Helm-Tré&ger eine signifikant
starkere Verhaltensintention, einen Helm zu tragen, sowie eine geringere Relevanz asthetischer Aspekte flr das
Tragen eines Helmes, als Nicht-Trager aufwiesen. Auch das Geschlecht wurde durch explorative Forschung als
relevante Variable identifiziert, indem ménnliche junge Erwachsene eine hthere Verhaltensintention, einen Helm

zu tragen, zeigten, als dies fir weibliche junge Erwachsene der Fall war.

,Verkehrstote 2018: Mehr Menschen bei Unfillen ge-
storben” (ADAC 2019) heil3t es in einem kirzlich er-
schienenen Bericht des ADAC. Vor allem bei Fahr-
radfahrern ist die Zahl der Todesopfer um 2,2 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr gestiegen. Die davon am
meisten betroffene Altersgruppe ist dabei die der jun-
gen Erwachsenen im Alter zwischen 18 und 24 Jah-
ren, mit 16,1 Prozent aller Verletzten und 12,4 Pro-
zent aller Getoteten im Straenverkehr (vgl. DVR
2019). Als Hauptverletzung, unter den lebensgeféahr-
lich verletzten Fahrradfahrern, konnte das Schadel-
Hirn-Trauma identifiziert werden (Helfen et al. 2017:
409) — eine Verletzung, deren Risiko durch das Tra-
gen eines Fahrradhelmes stark reduziert werden
wiirde (vgl. Jirgensohn et al..: 286).

Jedoch erfreuen sich Fahrradhelme unter jungen Er-
wachsenen keiner groRen Beliebtheit. Eine Studie der
Bundesanstalt fur Stralenwesen deckte auf, dass circa
92 Prozent der Fahrradfahrer zwischen 17 und 30 Jah-
ren keinen Helm beim Fahrradfahren tragen, wohin-
gegen diese Zahl in allen anderen Altersgruppen sig-
nifikant niedriger ausfiel (vgl. Bundesanstalt fur Stra-
Renwesen 2019: 3). Auf Nachfrage, warum junge Er-
wachsene beim Fahrradfahren auf den Helm verzich-
ten, wurden vor allem dsthetische Griinde angegeben
(vgl. BMVI1 2019a).

Warum es von hoher Relevanz ist, diesem Problem
schnell zu begegnen, zeigen die aktuellen Klima-
schutz-Bewegungen  junger  Erwachsener:  Ob
,Fridays for Future* (vgl. Fridays For Future) oder
Greta Thunbergs Segelturn (ber den Atlantik (vgl.
Reuter 2019) — das Thema umweltbewusstes Verhal-
ten ist fur junge Erwachsene wichtiger denn je (vgl.
Scholz 2015). Ein Umstieg auf Nachhaltigkeit, vor al-
lem auch bei der Wahl des Fortbewegungsmittels,
lasst einen Anstieg der jungen Fahrradfahrer und so-
mit auch des Risikos von schweren Kopfverletzungen
aufgrund des Verzichts von Fahrradhelmen, in den
néchsten Jahren vermuten.

Einen L&sungsansatz fur dieses Problem bilden
KommunikationsmaBnahmen, die im Sinne eines so-
genannten Social Marketings sozialen Nutzen stiften
sollen und auf eine gesellschaftlich erwinschte Ein-
stellungs- und Verhaltensanderungen bestimmter
Zielgruppen setzen (vgl. Fretwurst/Friemel 2016:
670). Darunter fallen unter anderem die Kommunika-
tionskampagnen staatlicher Akteure, die unter einem
Legitimationsdruck seitens der Gesellschaft stehen,
da diese von Steuergeldern bezahlt werden und somit
in der besonderen Verantwortung stehen, effektiv im
Sinne der intendierten Wirkung zu sein (vgl. Fret-
wurst/Friemel: 675).
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Dabei wurde in den letzten Jahren von staatlichen
Instanzen zunehmend auf die Kommunikation soge-
nannter Furchtappelle gesetzt (vgl. Klimmt/Maurer
2012: 117). Diese bezwecken durch das Hervorrufen
von Angst und der Darstellung von negativen Konse-
guenzen bestimmter Verhaltensweisen, eine Einstel-
lungs- und Verhaltensénderung in der Gesellschaft,
hin, zum vom Staat erwinschten Verhalten (vgl.
Hastall 2016: 494). Dabei ist der Einsatz dieser All-
zweckwaffe in der Werbewirkungsforschung seit lan-
ger Zeit stark umstritten (vgl. Uhr 2015: 5). Insheson-
dere im Bereich der Verkehrssicherheitskommunika-
tion gibt es Hinweise darauf, dass Furchtappelle nicht
zu der erwinschten Wirkung fiihren. So wurde her-
ausgefunden, dass mit zunehmender Frequenz der
Darbietung von Furchtappellen die Wirkung dieser
auf das intendierte Verhalten der Rezipienten rapide
abnimmt, sodass Furchtappelle nur dann wirksam sein
kdnnen, wenn zuvor langere Zeit mildere Botschaften
gesendet worden sind (vgl. Uhr 2015: 8). Auch Nega-
tiveffekte, die von zu starken Furchtappellen ausge-
hen und somit kontraproduktiv auf das Verhalten der
Rezipienten im Sinne einer Reaktanz, also einem ge-
gensatzlichen und resignierenden Verhalten, einwir-
ken, konnten fiir den Einsatz von Furchtappellen iden-
tifiziert werden (vgl. Holte/Pfafferott 2015: 102).

Eine Kampagne, die im Mé&rz 2019 den Versuch un-
ternommen hat, insbesondere junge Erwachsene auf
eine andere Art, als durch das Hervorrufen von
Furcht, zum Nachdenken anzuregen, hat dabei den
Aspekt der Asthetik in den Vordergrund gestellt. Mit
der Botschaft ,,Deine Eitelkeit darf nicht wichtiger
sein als Dein Leben* (Wetzel 2019), sollte zielgerich-
tet den &sthetischen Grinden des Nicht-Tragens von
Fahrradhelmen in der Zielgruppe der jungen Erwach-
senen entgegengewirkt werden. Auf einem Plakat der
Kampagne posierten leicht bekleidete, junge Models
mit Fahrradhelmen, mit dem Slogan ,,Looks Like
Shit. But Saves My Life (vgl. Runter vom Gas). Ein-
gebunden in die TV-Sendung ,,Germany’s Next Top-
model“, generierte die Kampagne dabei Einschalt-
quoten von 1,78 Millionen Rezipienten in der Alters-
spanne zwischen 14 und 49 Jahren (vgl. BMVI
2019h.), stiel’ jedoch im allgemeinen Volksmund auf
absolutes Unverstandnis. Wie kann ein Bundesminis-
terium mit Erotik werben und dabei nicht das ,,iibliche
Behordendeutsch® (Fritzen 2019) wahlen? Doch trotz
oder vielleicht sogar aufgrund dieser Kritik, kann die

Kampagne durch einen erheblichen Anstieg des Such-
volumens auf Google fiir das Keyword ,,Fahrrad-
helme* im Frithjahr 2019 erste Erfolge verzeichnen.

Stellt diese Art der positiven Kommunikation den
effizienteren Weg dar, um dem Problem der geringen
Helmtragequote in der Zielgruppe der jungen Er-
wachsenen zu begegnen und damit dem Anstieg der
tédlichen Fahrradunfélle junger Erwachsener entge-
genzuwirken?

Zu dieser Frage liefert die aktuelle Forschung bisher
keine umfassenden Erkenntnisse. Aus diesem Grund
sowie durch den bestehenden Legitimationsdruck sei-
tens des Staats und des vermuteten Anstiegs der jun-
gen Fahrradfahrer, erscheint es von hoher Relevanz,
auf Grundlage wissenschaftlicher Befunde anschlie-
RBend zu klaren, welche Art von Préventionskampag-
nen eine stérkere Verhaltensintention hinsichtlich des
Tragens von Fahrradhelmen in der relevanten Ziel-
gruppe der jungen Erwachsenen auslost.

Die Disziplin des Social Marketings

Social Marketing bildet eine Teildisziplin des klassi-
schen Marketings und unterscheidet sich dabei haupt-
séchlich durch das verfolgte Kommunikationsziel:
,»Social Marketing ist ein kommunikativer Prozess, in
dem institutionelle Kommunikatoren auf Wissen,
Einstellungen und bestehende Verhaltensweisen einer
Zielgruppe einwirken wollen, wobei der soziale Nut-
zen priméres Ziel ist* (Fretwurst/Friemel 2016: 670).
Das Primérziel kann als wahrhaftige Intention bzw.
Motiv des Akteurs, ein gesellschaftliches Problem zu
l6sen, interpretiert werden und folgt somit einem de-
ontologisch-ethischen Anspruch, indem der gute
Wille allein und nicht die Konsequenzen, die eine
Handlung nach sich zieht, bewertet werden (vgl. Kant
2016: 11). Diesem Ansatz folgend, zdhlen Unterneh-
men, die unter der Tarnung des Social Marketings,
den Anschein erwecken in ihrem Primérziel uneigen-
nlitzig zu handeln, jedoch hauptséchlich eine Image-
verbesserung oder Gewinnsteigerung beabsichtigen,
nicht als Social Marketing Akteure. Selbst, wenn sie
dabei gesellschaftsfordernde Ziele erreichen, kann
ihre Kommunikation dennoch nicht als Social Marke-
ting bezeichnet werden. (vgl. Fretwurst/Friemel 2016:
674)

Somit kénnen lediglich drei Akteursgruppen defi-
niert werden, die diese Bedingung erfiilllen: Diese
werden als institutionelle Kommunikatoren bezeich-
net und stellen 1) Non-Profit-Organizations (NPOs),
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2) Non-Gouvernmental-Organizations (NGOs) oder
3) staatliche Instanzen dar. Diese Absendergruppen
besitzen in der Regel eine tatsachliche und altruisti-
sche Absicht, das Gemeinwohl in der Bevolkerung
oder von spezifischen Bevélkerungsgruppen zu for-
dern und ziehen zumindest keinen eindeutigen Eigen-
nutzen aus der Kommunikation (vgl. Fretwurst/Frie-
mel 2016: 675).

Besonderheiten des Staates als
Social Marketing Akteur

Der Staat nimmt im Social Marketing im Vergleich zu
NPOs und NGOs eine spezielle Rolle ein, indem ihm
sowohl forderliche als auch hinderliche Besonderhei-
ten in der Kommunikation zugeordnet werden kon-
nen. Ein solches Hindernis bildet bspw. der hhere
Legitimationsdruck seitens der Gesellschaft, da der
Staat seine Kommunikation und somit auch die Aus-
gaben fiir Social Marketing Aktivitaten wie Kommu-
nikationskampagnen im Allgemeinen von Steuergel-
dern aus der Bevolkerung finanziert (vgl. Fret-
wurst/Friemel 2016: 675).

Eine positive Besonderheit stellt die gesetzesge-
bende Funktion des Staates dar. Daraus ergibt sich die
Frage, warum der Staat (iberhaupt auf freiwillige Ver-
haltensénderung durch kommunikative Mallhahmen
anstatt auf die Einfuhrung einer gesetzlichen Helm-
pflicht setzen sollte. Laut einer Studie zu diesem
Thema kann eine Helmpflicht zwar langfristig zu ei-
ner Helmtragequote von bis zu 83% fihren, bringt je-
doch Nachteile mit sich wie bspw. einen zu prognos-
tizierterenden Riickgang der Fahrradnutzung um ca.
7% in der Gesellschaft und einen daraus resultieren-
den, gesundheitsschadlichen Bewegungsmangel (vgl.
Jurgensohn et al.: 289). Zudem wird angenommen,
dass durch den Umstieg auf andere VVerkehrsmittel ei-
nerseits der Schadstoffaussto? und damit einherge-
hende umweltsché&dliche Wirkungen entstinden und
andererseits staatliche Kosten sowie Kosten fir die
Burger durch Anschaffung eines Helmes im zweistel-
ligen Millionenbereich lagen (vgl. Jurgensohn et al.:
289). Daher ist der Staat mehr als andere Kommuni-
kationsakteure auf wissenschaftliche Befunde zur
Wirksamkeit verschiedener MalRnahmen angewiesen.

Effekte des Social Marketings

Im Allgemeinen postulieren Metaanalysen aus Kklini-
scher Sicht geringe, jedoch durchaus positive Effekte,
die von Social Marketing Kampagnen ausgehen (vgl.
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Snyder/Hamilton 2009: 357). Dabei liegt die errech-
nete Effektstarke von sozialen Kommunikationskam-
pagnen bei einem Wert von r = .30 (vgl. Holte/Pfaf-
ferott 2015: 103). Da diese intendieren, in einer ge-
sellschaftlich wiinschenswerten Richtung auf das
Wissen, die Einstellungen sowie die Verhaltensweise
einer bestimmten Zielgruppe einzuwirken, sind Ef-
fekte im Sinne einer Anderung dieser Konstrukte von
besonders hohem Interesse. Eine durchgefiihrte Me-
taanalyse zur Wirksamkeit von Social Marketing
Kampagnen konnte dabei fur das Konstrukt Wissen
die groRten Effekte finden (vgl. Fretwurst/Friemel
2016: 682). Der Zuwachs des Wissens aufgrund von
Kommunikationskampagnen lag durchschnittlich bei
9,6 Prozent. Fir die Konstrukte Einstellungen sowie
Verhalten konnten im Vergleich schwachere, jedoch
nach wie vor positive Effekte analysiert werden. Die
Einstellungsédnderungen lagen bei 7,5 Prozent, beim
Verhalten waren es 5,8 Prozent (vgl. Fretwurst/Frie-
mel 2016: 682).

Im Bereich der Risikovermeidung liegen die Effekt-
grolen durchschnittlich bei r = .09, wobei eine er-
wiinschte Verhaltensédnderung durchschnittlich bei
circa acht Prozent der Bevolkerung erzielt werden
kann (vgl. Snyder et al. 2004: 78). Speziell in der Ver-
kehrssicherheit konnte in einer Metaanalyse zum
Thema Strallenverkehrssicherheit eine durchschnittli-
che Reduktion von Unféllen um neun Prozent auf
Kampagneneffekte zuriickgefuihrt werden. Fahrrad-
helmkampagnen konnte eine Steigerung der Helmtra-
gequote von 5,4 Prozent auf 15,4 Prozent innerhalb
eines Jahres erzielen (vgl. Morris et al. 1994: 1126)
und langfristig betrachtet, konnten durch rein kommu-
nikative Mallnahmen sogar Helmtragequoten von bis
zu 50% erreicht werden (vgl. Jirgensohn et al.; 288).

Allgemein gilt der Bereich der Verkehrssicherheits-
kommunikation jedoch als relativ unerforscht (vgl.
Uhr 2015: 5), auch in Bezug auf den Einsatz von Fra-
ming-Effekten und der dadurch erzielten Wirksamkeit
der Kampagnen hinsichtlich des Wissens, der Einstel-
lungen und Verhaltensweisen der Rezipienten (vgl.
Hoekstra/\Wegmann 2011: 80). Eine Analyse der all-
gemeinen Wirkung von Framing-Effekten auf das
Verhalten erfolgt im néchsten Abschnitt.

Das richtige Framing

In der Praventionskommunikation des Social Marke-
tings wird haufig versucht, 6ffentliche Aufmerksam-
keit (iber Emotionen zu erregen und (ber die daraus
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entstehende Aktivierung anschlielend eine Einstel-
lungs- und Verhaltensanderung zu erreichen (vgl. De-
Jong/Atkin 1995: 69). Dabei kann nach positiver und
negativer emotionaler Kontextualisierung der Werbe-
botschaft unterschieden werden. Die Kontextualisie-
rung kann auch als positives vs. negatives Framing (z.
dt. ,,Rahmung®) (vgl. Fretwurst/Friemel 2016: 678)
oder auch Gewinn- und Verlust-Framing (vgl.
Baumann et al. 2015: 205) bezeichnet werden. Ein po-
sitives oder Gewinn-Framing, unter welches auch &s-
thetische Praventionskampagnen subsummiert wer-
den kdnnen, stellt dabei die wiinschenswerten, ein ne-
gatives oder Verlust-Framing durch Furchtappelle
hingegen die zu vermeidenden Konsequenzen einer
bestimmten Verhaltensweise dar.

Im Social Marketing l&sst sich der favorisierte Ein-
satz negativen Framings bzw. speziell von Furchtap-
pellen beobachten (vgl. Hastings et al. 2004: 961).
Dabei ist empirisch belegt, dass die Wirksamkeit die-
ser stark eingeschrankt ist. Zu starke Furchtappelle
kdnnen sogar gegenteilige Effekte erzeugen. Zum ei-
nen kann es zu einer Reaktanz bzw. einem Bumerang-
effekt seitens der Rezipienten kommen (vgl.
Holte/Pfafferott 2015: 102), in dem als eine Art von
Trotzreaktion, gegensétzlich zum kommunizierten
Verhalten gehandelt wird. Zum anderen kann ein Ef-
fekt namens ,,unrealistischer Optimismus* entstehen,
bei dem die eigenen Fahigkeiten berschatzt werden
und somit potenzielle Gefahren ignoriert und auf
Fehlverhalten Dritter zurtickgefuhrt werden (vgl. Uhr
2015: 9).

Neben diesen mdéglichen Negativeffekten zweifeln
dariiber hinaus jedoch viele Studien die generelle po-
sitive Wirkung von Furchtappellen auf das Verhalten
der Rezipienten an (vgl. Hastings et al. 2004: 968). Es
zeigt sich sogar oftmals eine Uberlegenheit in der
Wirksamkeit positiven Framings hinsichtlich einer
Verhaltensdnderung in Kampagnen, inshesondere im
Bereich der Verkehrssicherheitskommunikation (vgl.
Baumann et al. 2015: 206). Diese wurde vor allem fur
positiv geframte Kampagnen zur Pravention von Ver-
halten bestatigt (vgl. Baumann et al. 2015: 206).
Trotzdem scheint der Forschungsstand in diesem
Feld, inshbesondere jedoch im Bereich der Fahrrad-
helmkampagnen, liickenhaft, sodass eine Gegentber-
stellung auf empirisch-experimenteller Basis vorge-
nommen werden muss, um zu kldren, ob positives
Framing tatsachlich eine groRere Effektivitat, vor al-
lem bei jungen Erwachsenen, erzielt.

Helme und die Theory of Planned Behav-
ior

Da es in der Praxis schwierig ist, die tatsachliche
Helmnutzung und die Rickfiihrung auf Kampagnen
zu untersuchen, wird im Social Marketing haufig die
Theory of Planned Behavior (TPB) nach Ajzen heran-
gezogen (vgl. Ajzen 1985: 10 ff). Diese postuliert,
dass tatsachliches Verhalten durch eine vorausge-
hende Verhaltensintention vorhergesagt werden kann.
Die Verhaltensintention setzt sich wiederrum aus drei
Faktoren zusammen. Diese sind die Einstellungen des
Individuums bezuglich des Verhaltens, die subjektive
Norm sowie die wahrgenommene Kontrolle, das Ver-
halten auch ausfiihren zu kénnen. Die TPB wurde be-
reits in mehreren Studien mit dem Tragen von Fahr-
radhelmen untersucht. Dabei konnte mehrfach die
Kompatibilitat dieser Theorie mit dem Tragen von
Fahrradhelmen bestétigt werden (vgl. Ross et al.
2011: 588; Lajunen/Réséanen 2011: 119 f).

Anforderungen des Social Marketings in
der Zielgruppe der jungen Erwachsenen

Aus der Forschung geht eine hohe Relevanz zur Un-
tersuchung der statistisch am meisten geféhrdeten
Personengruppe der jungen Erwachsenen im Alter
von 17 bis 30 Jahren hervor. Dabei kann aufgrund der
vielen sozialen Umbriche durch der Schulabschluss,
der Auszug aus dem Elternhaus und die damit einher-
gehenden Folgen des Verlustes eines taglichen, stabi-
len sozialen Umfeldes ein starkes Streben nach sozia-
len Bindungen identifiziert werden. Das Bedurfnis
nach sozialer Zugehérigkeit ist im Menschen funda-
mental verankert (vgl. Maslow 1943: 370 ff). Somit
sind stabile, soziale Bindungen sowie regelmaRiger
sozialer Kontakt unentbehrlich fur das menschliche
Wohlbefinden (vgl. Baumeister/Leary 1995: 497).
Dabei wird vor allem im jungen Erwachsenenalter so-
ziale Zugehorigkeit haufig tber Asthetik (vgl. Buote
2010: 1), im Sinne eines Halo-Effekts (vgl. Kahne-
mann 2012: 110 f) versucht zu erzielen. Diese Effekte
finden sich auch online, indem &sthetische Bilder
viele ,,Likes* erzielen, womit eine generelle Affinitat
junger Erwachsener zu Asthetik und positiven Inhal-
ten dargestellt werden kann (vgl. Seitz 2013).

Somit lasst sich aus diesen Annahmen bereits
schlussfolgern, dass eine bessere Wirksamkeit positi-
ver Framings bzw. &sthetischen Praventionskampag-
nen bei jungen Erwachsenen, im Gegensatz zu
Furchtappellen erwartet werden kann. Auch in der
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Forschung zu Wirksamkeitszusammenhangen des
Framings und des Alters zeigt sich, dass Furchtap-
pelle bei jungen Erwachsenen weniger wirksam sind
(vgl. Pfister 2012: 99). Auch dies spricht fiir die stér-
kere Wirkung asthetischer Kampagnen auf die Ver-
haltensintention, junger Erwachsener. Aus diesen Er-
kenntnissen sowie bereits durchgefiihrten Helm-Stu-
dien bei jungen Erwachsenen kénnen folgende Hypo-
thesen abgeleitet werden:

H1: Junge Erwachsene, die einen Helm tragen, ha-
ben eine starker ausgepragte Verhaltensintention, ei-
nen Helm zu tragen, als junge Erwachsene, die keinen
Helm tragen.

H2: Junge Erwachsene, die keinen Helm tragen,
stimmen asthetischen Griinden des Nicht-Tragens ei-
nes Fahrradhelmes mehr zu, als junge Erwachsene,
die einen Helm tragen.

H3: Junge Erwachsene, die eine Praventionskam-
pagne gesehen haben, haben eine starker ausgepragte
Verhaltensintention, einen Helm zu tragen, als junge
Erwachsenen, die keine Praventionskampagne gese-
hen haben.

H4: Junge Erwachsene, die eine asthetische Pra-
ventionskampagne gesehen haben, haben eine starker
ausgepragte Verhaltensintention, einen Helm zu tra-
gen, als junge Erwachsene, die eine Furchtappell-
kampagne gesehen haben.

Methodik

Fur die Untersuchung der Forschungsfrage wurde ein
experimentelles Querschnittsdesign mit einem Mess-
zeitpunkt gewahlt, in der ein Online-Fragebogen als
Erhebungsinstrument fungiert. Die Probanden wur-
den randomisiert drei Versuchsbedingungen zugewie-
sen. Dabei wurde zwischen zwei Experimentalgrup-
pen (EG) und einer Kontrollgruppe (KG) unterschie-
den. Beiden EGs wurden Praventionskampagnen dar-
geboten, waobei zwischen einer asthetischen Praventi-
onskampagne in EG1 und einer Furchtappellkam-
pagne in EG2 unterschieden wurde. In der KG wurde
keine Kampagne dargeboten. Anschlieend wurde
von allen Probanden eine Skala zur Messung der Ver-
haltensintention, angelehnt an die TPB ausgefulit.
Durch einen intersubjektiven Mittelwertvergleich,
zwischen den Gruppen EG1, EG2 und KG bzw. den
Helm-Tragern und den Nicht-Trégern, wurden die
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vermuteten Unterschiede in der Verhaltensintention,
einen Fahrradhelm zu tragen, statistisch errechnet.

Ergebnisse

Es konnten keine statistisch signifikanten Unter-
schiede in der Verhaltensintention, einen Helm zu tra-
gen, zwischen den Gruppen, die eine Préventions-
kampagne dargeboten bekommen haben und der
Gruppe, die vorher keine Kampagne gesehen haben,
festgestellt werden. Auch konnte kein signifikanter
Unterschied in der Verhaltensintention zwischen Pro-
banden, welche zuvor die &sthetische Kampagne und
Probanden, welche zuvor die Furchtappellkampagne
dargeboten bekommen hatten, errechnet werden. Ein
statistisch signifikanter Unterschied ergab sich jedoch
zwischen den Helm-Trégern und den Nicht-Tragern.
Dabei wiesen Helm-Trager eine hohere Verhaltensin-
tention, einen Helm zu tragen sowie eine niedrigere
Zustimmung zu asthetischen Griinden des Nicht-Tra-
gens auf als Nicht-Trager. Die explorativen Ergeb-
nisse zeigten Unterschiede beziiglich des Ge-
schlechts. Mannliche junge Erwachsene zeigten eine
hohere Verhaltensintention, vor allem im Bereich der
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle, als weibliche
junge Erwachsene.

Diskussion und kritische Reflexion

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass zwei der
vermuteten Hypothesen Uber die unterschiedlichen
Auspragungen der Verhaltensintention, einen Helm
zu tragen, sowie der Zustimmung zu dsthetischen
Griinde des Nicht-Tragens zwischen den Gruppen der
Helm-Tragenden sowie der Nicht-Tragenden gefun-
den werden konnten. Diese Ergebnisse sind jedoch
nicht Uberraschend, da bereits die Helm-Studien von
Ross et al. (2011: 588) und Lajunen und Ré&sanen
(2011: 119) uber &hnliche Ergebnisse berichteten.
Trotzdem konnten damit erneut die Kompatibilitat der
TPB mit dem Tragen von Fahrradhelmen bzw. der
Zusammenhang der Verhaltensintention mit dem tat-
séchlichen Verhalten gefunden werden.

Interessant sind jedoch die verworfenen Hypothe-
sen, als dass diese entgegen der in der Theorie aufge-
stellten Vermutungen, keine signifikanten Unter-
schiede zwischen der Effektivitat &sthetischer im Ver-
gleich zu Furchtappellkampagnen auf die Verhaltens-
intention, einen Helm zu tragen, aufwiesen. Einen in-
teressanten Aspekt, der das Nicht-Zustandekommen
des vermuteten Unterschiedes erkldren konnte, liefern
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Millar und Millar (2000: 853). In ihrer Studie zum Zu-
sammenhang von sicherem Fahrverhalten und Ge-
winn- bzw. Verlust-Framing, postulierten sie die
hohere Wirksamkeit eines positiven Framings auf die
Verhaltensintention, allerdings nur dann, wenn sei-
tens der Rezipienten ein hohes Themen-Involvement
vorliegt. Involvement meint dabei den persénlichen
Bezug bzw. die Relevanz, die ein Rezipient einem be-
stimmten Thema gegeniiber aufbringt (vgl. Mil-
lar/Millar 2000: 853). Da die Probanden jedoch nicht
explizit nach ihrer Meinung zur Relevanz von Fahr-
radhelmen gefragt wurden, bleibt dieser Erklarungs-
versuch eine Spekulation.

Auch der Vergleich zwischen den EGs, welche eine
Préventionskampagne gesehen hatten und der Kon-
trollgruppe, welche keinen Stimulus dargeboten be-
kommen hat, impliziert keine positiven Kampagnen-
effekt auf die Verhaltensintention, einen Helm zu tra-
gen. Einen Hinweis auf mogliche Grunde des Nicht-
Zustandekommens liefert der Effekt der ,,Publication
Bias®“. Dieser besagt, dass nicht-signifikante Ergeb-
nisse haufiger nicht publiziert werden und daraus ein
verzerrtes Bild iiber Kampagneneffekte entstehen
kann (vgl. Hastall 2013: 22). Dabei stellt sich jedoch
die Frage, wieso in einigen Studien Effekte auftreten
und in einigen nicht, sodass vermutet werden kann,
dass moderierende, bisher nicht bekannte Effekte eine
Rolle dabei spielen kénnten. Dazu bedarf es jedoch
weiterer Forschung.

Das Nicht-Zustandekommen der vermuteten Unter-
schiede kann auch auf das Untersuchungsdesign zu-
riickgefihrt werden. An dieser Stelle muss darauf hin-
gewiesen werden, dass keine Kausalwirkungen, son-
dern Gruppenunterschiede untersucht worden sind.
Da diese jedoch bereits keinen Unterschied aufwei-
sen, erscheint es auch unwahrscheinlich, dass die
Kausalpriifung zu einem anderen Ergebnis gekom-
men ware. Weitere Faktoren, die das Nicht-Zustande-
kommen erklaren konnten, sind die Haufigkeit der
Darbietung der Kampagne (einmal) sowie die GroRe
der Stichprobe. Es wird allgemein angenommen, dass
die Wirksamkeit von Kampagnen mit der Haufigkeit
der Darbietung steigt (vgl. Bender 1976: 117 f) und
dass bei grofieren Stichproben auch wahrscheinlicher
signifikante Effekte gemessen werden kdnnen (vgl.
Reinerds/Gniewosz 2015: 139). Diese Variablen soll-
ten in zukinftigen Untersuchungen verandert werden,
um das Forschungsdesign als Fehlerquelle des Nicht-
Zustandekommens der Ergebnisse ausschlieflen zu
koénnen.

Fazit

Das Ziel dieser Arbeit war es, herauszufinden, ob &s-
thetische Kampagnen eine héhere Wirksamkeit auf
die Verhaltensintention junger Erwachsener, einen
Helm zu tragen, austiben, als Furchtappellkampag-
nen. Einerseits erschien dies von hoher Relevanz auf-
grund des hohen Legitimationsdrucks seitens des
Staates, der ein auf wissenschaftlichen Befunden ba-
sierenden Einsatz von Kommunikation notwendig
macht. Andererseits wurde die Vermutung aufgestellt,
dass aufgrund der aktuellen Relevanz des Themas
Klimaschutz fir junge Erwachsene, ein Anstieg der
Fahrradnutzung und somit auch der, durch das Nicht-
Tragen eines Fahrradhelmes, verursachten schweren
sowie todlichen Kopfverletzungen zu erwarten seien.
Aus diesen beiden Grunden sollte durch die vorlie-
gende Arbeit, empirische Evidenz fur die Wirksam-
keit verschiedener inhaltlicher Kampagnenarten er-
bracht werden, um einen effizienten Weg fiir den
Staat zu finden, dieses gesellschaftliche Problem zu-
kinftig anzugehen.

Die Ergebnisse der empirischen Erhebung konnten
jedoch keine signifikanten Intergruppenunterschiede
zwischen den Gruppen der Praventionskampagnen
und der ohne Darbietung sowie zwischen den ver-
schiedenen Kampagnen im Hinblick auf die Verhal-
tensintention, eine Helm zu tragen, feststellen. Somit
muss die Forschungsfrage damit beantworten werden,
dass in dieser Studie keine Hinweise auf die bessere
Wirksamkeit &sthetischer Préaventionskampagnen, im
Vergleich zu Furchtappellkampagnen auf die Verhal-
tensintention junger Erwachsener, einen Helm zu tra-
gen, gefunden werden konnten.

Es wird jedoch vermutet, dass die Grinde fir das
Nicht-Zustandekommen eines Unterschiedes auch
dem gewdhlten Untersuchungsdesign zuzuschreiben
sind. Damit bedarf es weiterer Forschung, um diese
Frage umfassend beantworten zu koénnen. Es wird
vorgeschlagen, in zukinftigen Untersuchungen die
Héufigkeit der Darbietung mittels eines Langsschnitt-
design zu erhoéhen und somit zwei Messzeitpunkte,
anstatt nur eines zu verwenden. Daruiber hinaus sollte
auch die Stichprobengrofie erweitert werden, um sig-
nifikante Unterschiede besser feststellen und damit
die aufgeworfene Forschungsfrage final klaren zu
kodnnen.

Es konnte in dieser Studie jedoch erneut die Kom-
patibilitat der Theorie des geplanten VVerhaltens nach
Ajzen, als Messinstrument der Verhaltensintention,
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einen Helm zu tragen, welche voraussichtlich auch
Aufschliisse Uber das tatséchliche Verhalten liefern
kann, unter Beweis gestellt werden. Dabei konnten
signifikante Unterschiede zwischen Helm-Tragern
und Nicht-Tragern in der Auspragung der Verhalten-
sintention und vor allem auch auf den verschiedenen
Subdimensionen der Einstellung gegeniiber dem Tra-
gen von Helmen, der subjektiven Norm sowie der
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle, festgestellt
werden. Dariliber hinaus ergaben sich interessante,
signifikante Geschlechterunterschiede, vor allem hin-
sichtlich der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle,
einen Helm zu tragen. Ménnliche junge Erwachsene
gaben dabei an, ein hohes Wissen um das ,,richtige*
Tragen eines Fahrradhelmes zu haben, wohingegen
weibliche junge Erwachsene angaben, signifikant we-
niger Wissen in dieser Hinsicht zu besitzen, welches
der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle unterliegt.
Da hierflr nur wenig Referenzpunkte in der Literatur
gefunden werden konnten, ware auch dies ein span-
nender Aspekt, der in zukunftiger Forschung zum
Tragen von Fahrradhelmen aufgenommen werden
kdnnte.

Abschliellend lassen sich durch die vorliegende Ar-
beit spannende Implikationen fiir die Praxis ableiten.
Da die aktuellen jungen Erwachsenen, wie bereits be-
schrieben ein hohes Engagement fir den Klima- und
Umweltschutz zeigen, kdnnte angenommen werden,
dass die Wirksamkeit praventiver Kampagnen hin-
sichtlich einer Verhaltensdnderung bei Einbindung
dieser Thematik steigen wirde. So kdnnten Fahrrad-
helmkampagnen geschaltet werden, die gleichzeitig
auf den Klimaschutz durch die Nutzung des Fahrrads
und dabei auf den Eigenschutz mithilfe eines Helmes
aufmerksam machen. Eine beispielhafte Botschaft
konnte dabei wie folgt lauten: ,,Schiitze die Umwelt
und fahre Fahrrad. Aber vergiss dabei nicht dich
selbst zu schiitzen!“. Damit wiirden zwei Social Mar-
keting Disziplinen, der Umwelt- und Ressourcen-
schutz und die Risikovermeidung, abgedeckt werden,
was wiederrum dem Legitimationsdruck des Staates
aufgrund entstehender Kampagnenkosten positiv ent-
gegenwirken wirde.

Zusammenfassend l&sst sich aus dieser Arbeit ab-
leiten, dass obwohl hierbei keine Anhaltspunkte fir
signifikante Kampagnenwirkungen auf die Verhalten-
sintention junger Erwachsener, einen Helm zu tragen,
gefunden werden konnten, die Social Marketing
Kommunikation seitens des Staates weiterhin durch-
gefiihrt werden sollte. Andere Studien liefern fir die
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Wirksamkeit solcher Kampagnen, wie im theoreti-
schen Hintergrund erldutert, viele aussagekraftige Be-
lege. Denn feststeht, dass die Zahl an tddlichen und
schwerverletzten Fahrradfahrern aufgrund des Ver-
zichts von Fahrradhelmen und dabei insbesondere in
der Gruppe der jungen Erwachsenen, ohne ein Ein-
greifen des Staates in Zukunft steigen wird. Somit
muss zumindest weiterhin der Versuch unternommen
werden, diese dramatische Tendenz mithilfe von
Kommunikationskampagnen praventiv zu durchbre-
chen und die Prognose nicht zur dystopischen Realitat
werden zu lassen.
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Johanna Skepenat:
Gute Miene zum bosen Spiel? -
Die fragwiirdige Verwendung von CSR in Unternehmen

Das Markenfuhrungskonzept des Social Branding im Web 2.0 sowie die Dynamiken sozialer Netzwerke und On-
line-Communities sind gegenwartig eine grofie Herausforderung fiir Unternehmen. Durch die Prozesse der Digi-
talisierung verandern sich Konsumenten-Marken-Beziehungen nachhaltig und stellen die traditionellen Ansatze
der ldentitatskonstruktion und — inszenierung von Marken in Frage. Die potenziellen Erfolgsfaktoren flr eine
konsumentenorientierte Markeninszenierung im Web 2.0 wurden im Rahmen einer Case Study untersucht. Dazu
wurden die Beitrdge der Smoothie-Marken true fruits und innocent in dem sozialen Netzwerk Facebook ausge-
wertet. Auf Grund der theoretischen und empirischen Ergebnisse kann festgestellt werden, dass die Entscheidun-
gen der Markenfuihrung hinsichtlich der Markenidentitat im Social Web niemals ohne den reflexiven Riickbezug
auf gesellschaftliche Aspekte getroffen werden kénnen. Die Prozesse der Individualisierung und Vergemeinschaf-
tung bilden die Rahmenbedingungen fiir eine erfolgreiche Inszenierung der Markenidentitat. Des Weiteren wird
die Identitat der Marke auf sozialen Plattformen in einem reziproken Dialog zwischen dem Konsumenten als Ko-
Kreateur, der Marke und der Community ausgehandelt. Partizipation, Interaktion, Inszenierung und der Aspekt
der Identifikation stellen die Basis fiir eine konsumentenorientierte Markeninszenierung dar und werden durch
die Erfolgsfaktoren von Attraktivitat, Authentizitat, Flexibilitat, Transparenz, Aktualitét sowie Einzigartigkeit der
Marke gestitzt. Diese Aspekte stellen gleichzeitig die Erwartungshaltung der Konsumenten beziiglich der Marke
und ihrer Inszenierung dar. Es kénnen somit keine spezifischen, jedoch allgemeine und praxisorientierte Hand-

lungsempfehlungen ausgesprochen werden

Ausbeutung, Hungersndte, Klimaerwarmung und ver-
schmutzte Meere — alles spurbare Konsequenzen der
globalisierten Welt, in der wir leben. Langst sind wir
an einem Punkt angekommen, an dem die Gesell-
schaft Verantwortung ibernehmen muss. Die Verant-
wortungsiibernahme wird jedoch hdufig von den Mit-
gliedern der Gesamtgesellschaft auf Unternehmen
oder die Politik Gibertragen, da diese iber ein groBReres
Potential zur Losungsfindung verfugen (vgl. Schleer
2014: 1). Denn der Einzelne geht, gesteuert von seiner
subjektiv empfundenen Machtlosigkeit, davon aus,
dass er auf gesellschaftliche Missstande keinen Ein-
fluss nehmen kann. Die gesellschaftliche Verpflich-
tung sowie der Druck von Regierungs- und Nichtre-
gierungsorganisationen zur Berlcksichtigung nach-
haltiger Kriterien in den Wertschépfungsketten der
Unternehmen wird immer grofRer. CSR ist eine Mog-
lichkeit far Unternehmen, der von der Gesellschaft er-
warteten Verantwortungsiibernahme gerecht zu wer-
den. Folgt man der h&ufig zitierten Definition der Eu-
ropdischen Union (EU), gilt CSR ,,als ein Konzept,
das den Unternehmen als Grundlage dient, auf frei-
williger Basis soziale Belange und Umweltbelange in
ihre Unternehmenstatigkeit und in die Wechselbezie-

hungen mit den Stakeholdern zu integrieren* (Euro-
paische Kommission 2001: 7). Weiter heilit es: ,,Die
soziale Verantwortung der Unternehmen betrifft
Malnahmen, die die Unternehmen dber ihre rechtli-
chen Verpflichtungen gegenliber Gesellschaft und
Umwelt hinaus ergreifen* (Europdische Kommission
2011: 4). Die Definition ist jedoch bei weitem nicht
die einzige, die sich zu CSR finden l&sst und ist zudem
nicht rechtlich bindend. Bereits hier zeigt sich ein
Problem der Greifbar- und Definierbarkeit des Kon-
zeptes — eine einheitliche Definition und daraus fol-
gende klare Richtlinien gibt es nicht.

Ein aktueller Grund fur Unternehmen, sich mit CSR
auseinanderzusetzen, ist der Druck, der im Markt
durch die steigende Anzahl von Substitutionsgiitern
entsteht. Dieser treibt Unternehmen zunehmend in die
Position, sich von konkurrierenden Unternehmen ab-
grenzen zu miissen (vgl. Brgnn/Vrioni 2001: 207). Zu
diesen Positionierungsiiberlegungen gehért auch die
Verantwortungsiibernahme im Bereich von sozialem
und 6kologischem Engagement (vgl. Noll 2013: 19).
Ob nun markt- oder gesellschaftsgesteuert: ,,Der Ruf
nach der gesellschaftlichen Verantwortung von Un-
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ternehmen — bekannt unter der Bezeichnung Corpo-
rate Social Responsibility — ist aktueller denn je*
(Schleer 2014: 1).

Die Corona-Krise I&sst erkennen: Unternehmen ha-
ben Verantwortung fur ihre Mitarbeitenden und die
Gesellschaft — diese sind sie auch bereit zu tiberneh-
men. Feststellbar ist auch, dass nicht nur Angestellte
und die Gesellschaft profitieren, sondern auch die Ar-
beitgeber. Langst ist dieses Konzept keines mehr,
welches auf Einseitigkeit oder ausschlielich Ge-
meinndtzigkeit beruht. Durch globalisierte wirtschaft-
liche Verflechtungen ist eine Art Abhéngigkeitsver-
héltnis entstanden, welches in den vergangenen Jah-
ren an Bedeutung gewonnen hat (vgl. Leitz 2008: o.
S.). Dies hat gesellschaftliche Verantwortung von Un-
ternehmen in den letzten Jahren zu einem der wich-
tigsten Themen fiir und in Wirtschaft und Gesellschaft
gemacht (vgl. Minstermann 2007: 11). CSR ist dabei
keine wissenschaftliche Erfindung, die als Konzept in
die Wirtschaft integriert wurde. Vielmehr handelt es
sich um ein Konstrukt, welches auf Probleme in der
Unternehmens-praxis zurlickzufiihren ist. Dem ge-
sellschaftlichen Legitimationsdruck, der unter ande-
rem durch die Konsequenzen der globalisierten Welt
entsteht, wollen Unternehmen damit gerecht werden
(vgl. Beschorner 2010: 112).

Der Bedeutungszuwachs der letzten Jahre lasst sich
darauf zuriickfithren, dass ,,stindig wachsende und
damit méachtiger werdende Unternehmen (...) in der
Lage [sind] in zunehmendem MaRe die 6konomische,
Okologische und soziale Situation einer Gesellschaft
zu beeinflussen (Leitz 2008: o. S.). Mit der Macht-
zunahme der Firmen &nderten sich Erwartungen und
Befurchtungen gegenuber Unternehmen - beide stie-
gen an (vgl. Hansen/Schrader 2005: 377 f.). Fiir Un-
ternehmen bedeutet diese Zunahme von Erwartungen
und Beflirchtungen eine Herausforderung: Da CSR
die Tétigkeitsbereiche Okonomie, Okologie und So-
ziales beriihrt und eine freiwillige Ubernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung bedeutet, wird damit das
gesamte Wirkungsspektrum unternehmerischen Han-
delns eingebunden (vgl. Habisch/Schmidpeter/Neu-
reiter 2008: V).

Trotz der Gegenwartigkeit des Themas nimmt CSR
in der Forschung allgemein und in der deutschspra-
chigen betriebswirtschaftlichen Literatur im Speziel-
len bisweilen lediglich eine Nebenrolle ein (vgl. Han-
sen/Schrader 2005: 374).
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Aus diesem Grund konnte bis heute nicht nachvoll-
zogen werden, welchen Stellenwert CSR fiir Unter-
nehmen wirklich hat — feststeht, die CSR-Medaille hat
zwei Seiten. Immer 6fter werden kritische Stimmen
laut, die in CSR einen interpretationsoffenen Sammel-
begriff fir gesellschaftlich-normative Rollenerwar-
tungen an Unternehmen sehen (vgl. Noll 2013: 26).
Die Unbestimmtheit des CSR-Konzepts, welches sich
an den vielen nebeneinander existierenden Definitio-
nen sowie einem Theoriepluralismus erkennen lasst,
bietet Managern die Méglichkeit, sich aus der Verant-
wortung zu ziehen und CSR gezielt als reines Marke-
ting- und Differenzierungsinstrument einzusetzen.
Zunehmend dringt der Business Case als Ziel von
CSR in den Vordergrund (vgl. Wagner 2019: 22). An
diesem Punkt wird die Themenrelevanz besonders
deutlich; Denn durch den strategischen Einsatz von
CSR und die abgestimmte Kommunikation dariiber
scheint es mehr und mehr méglich zu sein, den Kon-
sumenten gezielt zu tduschen. CSR als Deckmantel zu
nutzen, um ausschlieBlich Profitsteigerung zu errei-
chen und seine Anspruchsgruppen ruhig zu stellen,
scheint einfacher denn je. Und das nicht nur, weil die
Legislative kaum stichhaltige Gesetze erlasst, sondern
auch, weil die Unstrukturiertheit des ganzen Kon-
strukts viele Schlupflécher bietet, die den Unterneh-
men die Mdglichkeit er6ffnet, CSR fur sich passend
zu definieren und auszunutzen.

Ziel dieser Arbeit ist es, unterschiedliche Motive
aufzugreifen, sowohl im Sinne der Gemeinnitzigkeit
als auch im Sinne des Eigennutzes von CSR fiir Un-
ternehmen und sie gegeneinander abzuwégen. Im
Mittelpunkt steht dabei CSR als Mittel der Komplexi-
tatsreduktion im Zuge des Stakeholdermanagements.

Unternehmen und ihre Umwelt

Unternehmen und Méarkte sind gesellschaftlich einge-
bettet. Sie agieren in und mit einem System, beste-
hend aus verschiedensten Teilsystemen. Diese sozial-
konstruktivistische Perspektive auf Markte legt nahe,
Unternehmen nicht losgeldst vom jeweiligen Kontext
— ob historisch oder gesellschaftlich — zu betrachten
(vgl. Donaldson/Dunfee 1999: 29).

Mérkte sind von Menschen kreiert und setzen ge-
teilte soziale Ubereinstimmungen voraus. In Form
von formellen und informellen Regeln sind Annah-
men dartber, wie wir kaufen und verkaufen oder pro-
duzieren und tauschen, festgelegt (vgl. Curbach 2009:
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55). Aus der engen Verbindung von Mérkten mit kul-
turellen und institutionellen Gegebenheiten in einer
Gesellschaft ergibt sich das soziale Fundament fiir
Marktorganisation, -akteure und -handeln. Das sozi-
ale Fundament besteht aus Normen, die entweder ei-
nen rechtlich-legalen oder einen normativ-kulturellen
Charakter haben. Diese Normen legen die ,,legitimen
organisationalen Gestaltungs- und Handlungsrdume*
(Curbach 2009: 57) fest und regulieren Handlungsent-
scheidungen. Rechtlich-normative Normen sind dabei
gesetzliche Vorgaben (sog. hard laws) und vielmehr
die formale Variante der regulierenden und hand-
lungsweisenden Vorgaben der Gesellschaft (vgl. Cur-
bach 2009: 58). Neben den hard laws entstehen durch
das Geflige, in welches Markt und Unternehmen ein-
gebettet sind, auch sogenannte soft laws. Diese Nor-
men sind kein Bestandteil der Rechtsordnung, son-
dern jenseits dieser gultig. Daraus ergibt sich ein so-
zialer Kontrakt, der ,,gesellschaftliche, kulturelle,
ethische Vorstellungen davon (...), was ,gut‘ und ,er-
wiinscht® ist im Hinblick auf Organisationsformen
und Handlungsorientierungen® (Curbach 2009: 59)
eint. Bei Einhaltung der VVorgaben des sozialen Kon-
traktes, erhalten die Unternehmen eine Licence to
operate — eine gesellschaftliche Geschéftslizenz, die
»die Legitimitdt des Unternehmens in ihrem gesell-
schaftlichen Kontext™ (Curbach 2009: 60) sichert. Er
steuert das Handeln von Unternehmen, ohne rechtlich
einklagbar zu sein und wird von der Gesellschaft
durchgesetzt. Er &ulRert sich im speziellen in Rollen-
erwartungen, die an die Unternehmen gestellt werden.
Diese sind konzeptionell nicht direkt an Unternehmen
anknipfbar. Denn folgt man einigen Philosophen und
Soziologen, wie unter anderem Aristoteles und Kant,
so kann nur ein Individuum fir seine eigenen Hand-
lungen verantwortlich sein (vgl. Aristoteles 1995:
1113) und den Unternehmen fehlt es an Moralféhig-
keit, Vernunft und Autonomie (vgl. Kant 1990: 36).
Hier schlieRt das sozialpsychologische Konzept der
Persona die Liicke. Die Persona ,,ist aber (...) nur eine
Maske der Kollektivpsyche, (...) die Individualitit
vortduscht, die andere und einen selbst glauben
macht, man sei individuell, wéhrend es doch nur eine
gespielte Rolle ist, in der die Kollektivpsyche spricht*
(Jung 1991: 41). Bei Zuschreibung des Persona-Kon-
zeptes auf eine Korporation, kann diese eine soziale
Rolle in der Gesellschaft einnehmen, parasoziale In-
teraktionen durchfiihren und Beziehungen aufbauen
(vgl. Rommerskirchen 2019: 172). In Interaktion mit
dieser Persona treten die sogenannten Shareholdern

und Stakeholdern mit ihren Rollenerwartungen, die
sie an Unternehmen richten.

Shareholder sind Anteilseigner einer Firma. ,,Die
Konzeption [des Anteilseigners] unterstellt, dass die
finanzielle Nutzenhaftigkeit das einzige Kriterium fiir
die Investition (...) und fiir die Aufrechterhaltung die-
ser Investition darstellt (Poeschl 2013: 79). Stake-
holder sind: ,,Any group or individual who can affect
or is affected by the achievement of the firm’s objec-
tives” (Freeman 1984: 46). Diese Definition von
Freeman, der als prominenter Vertreter der Stakehol-
der-Theorie gilt, ist recht weit gefasst und ermdglicht
fast jedem, seinen Anspruch gegeniiber einem Unter-
nehmen als Stakeholder giiltig zu machen. ,,Ausge-
schlossen sind nur jene ohne Macht - also jene, wel-
che die Unternehmung nicht beeinflussen kénnen -
und jene ohne Anspruch bzw. Beziehung zur Unter-
nehmung - also jene, die nicht vom Wirken der Unter-
nehmung beeinflusst werden* (Poeschl 2013a: 129).
Stakeholder sind und werden immer gréRere Einfluss-
nehmer und Entscheidungstreiber fiir Unternehmen,
welche auf verschiedenen Managementfunktionen
und unternehmerische Handlungsfelder Einfluss neh-
men. ,,Der Begriff Stakeholder findet sich in mannig-
fachen Corporate Missions, Leitbildern und politi-
schen Statements und ist aus der Diskussion um Rolle,
Natur und Aufgabe der Unternehmung in einer (post-
)modernen Gesellschaft nicht mehr wegzudenken®
(Karmasin 2007: 72; Hervorhebungen durch J. S.),
weshalb die Auseinandersetzung mit Stakeholdern fir
Unternehmen, die heutzutage am Markt bestehen wol-
len, unumganglich geworden ist. In regelméaBigen Ab-
stdnden sollte diesbeziiglich eine Analyse durchge-
fuhrt werden, um Anliegen, Haltungen und Mdglich-
keiten der Einflussnahme der Stakeholder zu bestim-
men und festzuhalten. Gleichzeitig kdnnen die Stake-
holder und ihr Einfluss auf das Unternehmen neu
strukturiert und tberdacht werden — positioniert wer-
den sie dann in Stakeholder-Typologien.

Fur diese Arbeit im Fokus steht das Stakeholder Sa-
lience Model und die Power-Interest-Matrix. Sie gel-
ten als die am haufigsten genutzten Modelle, um Sta-
keholder zu klassifizieren (vgl. Cornelissen 2011: 67).

Zu den bewerteten Kriterien fiir eine Sortierung der
Stakeholder gehdren im Stakeholder Salience Model
Macht- oder Einflusspotentiale, legitime Anspriiche
und Dringlichkeit (vgl. Mitchell/Agle/Wood 1997:
874 ft.). Macht ist dabei die ,,Chance, innerhalb einer
sozialen Beziehung den eigenen Willen auch gegen
Widerstreben durchzusetzen, gleichviel worauf diese
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Chance beruht (Weber 1972: 28). Fiir Stakeholder
bedeutet dies, ihre Anspriiche gegeniliber dem Unter-
nehmen im Vergleich zu anderen Anspruchsgruppen
durchsetzen zu kénnen. Ausschlaggebend sind dafir
Machtbasen wie ,,Geld, Informationen, Know-how,
Rechte und Personlichkeitsmerkmale® (Theuvsen
2001: 7 f.). Auch die Machtbereiche, die als inhaltlich
abgegrenzte Handlungsfelder gelten, auf die ein Sta-
keholder Einfluss nimmt, sind wichtig fir die Fest-
stellung des Machtausmalies. Zusatzlich wird auch
die Machtstirke, also ,,die Intensitéit der EinfluBmog-
lichkeiten* (Theuvsen 2001: 8) sowie die Wahr-
scheinlichkeit, mit der eine Anspruchsgruppe in der
Lage ist, auch andere Akteure zu einer bestimmten
Handlung zu bewegen, abgeschatzt. Ein weiteres Kri-
terium zur Positionierung von Stakeholdern in einer
Typologie ist die Legitimitat ihrer Anspriiche. Je
mehr die Handlungen und Forderungen der An-
spruchsgruppe in der Gesamtgesellschaft als ange-
messen und richtig erachtet werden, desto legitimer
und durchsetzbarer sind sie gegeniiber dem Unterneh-
men (vgl. Theuvsen 2001: 8 f.). Das letzte Kriterium
ist die Dringlichkeit. Sie beschreibt, wie unmittelbar
sich das Unternehmen mit dem Stakeholder und sei-
nen Anspriuchen beschéftigen muss. Dabei ist zu be-
achten, dass das MaR an Zeitkritik fur die Anspriiche
immer von den Stakeholdern bestimmt wird (vgl.
Theuvsen 2001: 9).

Power
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ADD. 1: STakenolder sallence Moael (Quelle: Elgene bar-
stellung in Anlehnung an Theuvsen 2001: 10)

Die Kombination der drei Kriterien Macht, Dring-
lichkeit und Legitimitat ist die Grundlage fur die
Gruppierung der Stakeholder in sieben mdgliche
Gruppen (s. Abb. 1).
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Eine weitere Mdglichkeit, Anspruchsgruppen zu
klassifizieren stellt die Power-Interest-Matrix in Abb.
2 dar (vgl. Cornelissen 2011: 70). Daflir werden die
Stakeholder anhand ihres Macht- und Interessensgra-
des in eine zweidimensionale Matrix eingeordnet. Als
Macht (power) ist, wie beim Stakeholder Salience
Model, auch hier die Mdglichkeit der Einflussnahme
der Anspruchsgruppen gegeniiber dem Unternehmen
zu werten. Das Interesse (interest) ist hier als Grad der
Betroffenheit/Interesse an der Durchsetzung der eige-
nen Anspriiche gegeniiber dem Unternehmen zu defi-
nieren.

Low

High

Level of interest
High
Abb. 2: Power-Interest-Matrix (Quelle: Eigene Darstel-
lung in Anlehnung an Cornelissen 2011: 70)

Low

Fir die Gruppen in den verschiedenen Quadranten
gilt jeweils ein unterschiedlicher Grad der Macht und
des Interesses. Davon abhangig kommt den An-
spruchsgruppen im Rahmen des Stakeholder-Mana-
gements in unterschiedlichem MaRe Aufmerksamkeit
Zu.

Das Stakeholder-Management wiederum ist ein zu-
nehmend komplexes Konstrukt, mit dem Firmen sich
auseinandersetzen. Es ermdglicht Unterstitzung bei
der Definition des Selbstverstandnisses und der stra-
tegischen Orientierung von Unternehmen, bei der Er-
flillung von Firmenzielen sowie ,,Unterstiitzung bei
der Wahrnehmung sozialer Verantwortung in Form
von Selbstverpflichtungen, die tber rechtliche Anfor-
derungen hinaus (...) eingegangen werden‘
(Hentze/Thies 2014: 26). Der Stakeholder-Ansatz
bietet die Mdglichkeit, Anspruchsgruppen zu mana-
gen und Anspriiche gegenlber der eigenen Firma fest-
zustellen und zu leiten. ,,Das Stakeholdermanagement
basiert auf der Annahme, dass Unternehmen fiir ihre
Leistungserstellung darauf angewiesen sind, Ressour-
cen aber auch Legitimitat gegeniiber der Offentlich-
keit zu erhalten™ (Miiller/Hiibscher 2008: 146). Das
kann sowohl positiv als auch negativ genutzt werden,
denn Stakeholder-Management bietet die Mdglich-
keit, Anspriiche von Stakeholdern zu ignorieren, um
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unter anderem die herrschende Komplexitét zu verrin-
gern.

Komplexitit & Reduktion

Wie sich durch die Darstellung der Anspruchsgrup-
pen bereits angedeutet hat, ist das System, in welches
die Unternehmen eingebunden sind, sehr komplex.
Komplexitit beschreibt die ,,Gesamtheit aller vonei-
nander abhéngigen Merkmale und Elemente, die in ei-
nem vielféltigen, aber ganzheitlichen Beziehungsge-
flige (System) stehen. Unter [ihr] wird die Vielfalt der
Verhaltensmdglichkeiten der Elemente und die Ver-
anderlichkeit der Wirkungsverlaufe verstanden.* (Fe-
ess 2020: 0. S.)

Seit der zweiten Hélfte des letzten Jahrhunderts ist
die steigende Komplexitdt in der wirtschaftlichen
Umwelt zu beobachten (vgl. Rittmann 2014: 233).
Um die wirtschaftliche Leistungsféhigkeit eines Un-
ternehmens zu sichern, muss sich die Firma so auf-
stellen, dass sie den Markt und seine zukiinftige Ent-
wicklung, samt externen und internen Einflussfakto-
ren einschatzen und entsprechend handeln kann (vgl.
Rittmann 2014: 233). Um diese Herausforderungen
bewéltigen kdnnen, sind Unternehmen standig an ei-
ner Komplexitatsreduktion interessiert. Dies ge-
schieht durch ,,den Einsatz komplexitétsreduzierender
Verfahren wie etwa Abstraktion oder Vereinfachung
durch Reduktion auf das Wesentliche™ (Funke 2004:
22).

Zum Versténdnis der angestrebten Komplexitatsre-
duktion des Systems ,Unternechmen‘ durch CSR ist die
Beachtung der Systemtheorie von Niklas Luhmann
unumgénglich, denn ,,Luhmann will mit seinem Sys-
temtheoretischen Ansatz die Komplexitat der Weltge-
sellschaft reduzieren* (Rittmann 2014: 58). Er defi-
niert Komplexitat mithilfe von zwei Begriffen: Ele-
ment und Relation (vgl. Luhmann 1997: 173) und
dadurch entstehe, dass ,,bei Zunahme der Zahl der
Elemente die Zahl der zwischen ihnen abstrakt még-
lichen (denkbaren) Beziehungen tberproportional an-
steigt und sehr rasch GréRenordnungen erreicht, die
nicht mehr nutzbar, nicht mehr realisierbar sind*
(Luhmann 2009: 257). Daraus leitet Luhmann ab:
,»Als komplex wollen wir eine zusammenhéngende
Menge von Elementen bezeichnen, wenn aufgrund
immanenter Beschrankungen der Verkniipfungskapa-
zitdt der Elemente nicht mehr jedes Element jederzeit
mit jedem anderen verkniipft sein kann“ (Luhmann

1984: 46). Komplexitat ist die Differenz von vollstan-
diger und bedingter Verknlpfbarkeit, die durch Merk-
male der Elemente entsteht, die multilaterale Vernet-
zungen billigen oder ausklammern (vgl. Luhmann
2009a: 60 f.). Ab einer bestimmten GrofRe lasst sich
diese Vernetzung nicht mehr durchfiihren - die Inter-
dependenz von allem mit allem ist nicht mehr reali-
sierbar (vgl. Rittmann 2014: 60). Die Systemumwelt
wird komplex und unbestimmbar. Das erfordert die
Bildung eines neuen Systems, um das Unbestimmbare
wieder bestimmen zu konnen. Kurz um: Nur neue
Komplexitét kann bestehende Komplexitét reduzieren
(vgl. Luhmann 1987: 49).

Corporate Social Responsibility

CSR ist ein Konzept, welches sich inhaltlich schwer
konkretisieren lasst. Spétestens seit den 1950er Jahren
wird es viel diskutiert, denn ,,it means something but
not always the same thing, to everybody” (Votaw
1973: 11). Eine einheitliche Definition gibt es nicht,
da ein CSR-Konzept den Werte- und Moralvorstellun-
gen einer Gesellschaft unterliegt, die wiederum von
einem stetigen Wandel gepréagt ist. Sicher ist jedoch,
dass CSR, als eines von vielen Konzepten, eine M&g-
lichkeit fur Unternehmen darstellt, Verantwortung im
Wirtschaftssystem zu tibernehmen.

Fur diese Arbeit wird ein enges Verstandnis von
CSR vorausgesetzt. Das bedeutet, um CSR-Handlun-
gen in einem engeren Rahmen ,,labeln™ zu koénnen,
muss die CSR-MaRnahme mit dem Kerngeschéft des
Unternehmens in Verbindung stehen, auf freiwilliger
Basis geschehen sowie meist implizit auf die Nach-
haltigkeit der Ressourcen abzielen (vgl. Raupp/Jaroli-
mek/Schulz 2011: 11). Fir das enge Verstandnis wird
die sogenannte Triple-Bottom-Line (vgl. Elkington
1998: 19 ff.) von Elkington herangezogen, die drei
Saulen des CSR-Engagements aufzeigt: Okologische,
soziale und 6konomische Verantwortung. Auch die
Europdische Kommission orientiert sich in ihrem
Griinbuch (2001) Europaische Rahmenbedingungen
fur die soziale Verantwortung der Unternehmen an ei-
nem engen CSR-Verstandnis (vgl. Europdische Kom-
mission 2001: 8).

Da kein einheitliches Verstdndnis existiert, ist auch
eine einheitliche Definition schwierig. Fr dieses Ar-
beitspapier soll dennoch eine Arbeitsdefinition gelten,
die dem Konzept CSR einen Rahmen gibt. CSR wird
nachfolgend verstanden als freiwillige Integrierung
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von gesellschaftlichen Belangen in die Unterneh-
menstatigkeit sowie in die Wechselbeziehungen mit
Anspruchsgruppen (vgl. Miller/Schaltegger 2008:
18).

Rund um das Konzept CSR ergeben sich immer
héaufiger Mdglichkeiten fir Unternehmen, ihre CSR-
Malnahmen eigenstandig und absichtlich falsch zu
labeln, fehlende rechtliche Rahmen auszunutzen und
Gemeinntzigkeit vorzutduschen. Die wahren Griinde
sowie Motivation fir CSR fur Firmen sollen im néchs-
ten Kapitel genauer betrachtet werden.

Guter Wille boses Spiel?

Die Beweggrinde fiir CSR-Engagement liegen weit
auseinander. Der Rahmen spannt sich zwischen einem
»altruistic standpoint — doing good for its own sake”
(Gardberg/Fombrun/Barnett 2006: 329) und einem
»instrumental standpoint — doing good for its possible
financial ~ benefit to  companies”  (Gard-
berg/Fombrun/Barnett 2006: 329) auf.

Es werden die Motive berticksichtigt, die in der wis-
senschaftlichen Literatur am haufigsten genannt wer-
den. Zum berwiegenden Teil liegt der Artikel The
Case For and Against Business Assumption of Social
Responsibilities von Davis (1973) den theoretischen
Annahmen zugrunde. Bereits er stellt fest, dass es oft
schwer zu bestimmen ist, ob das Engagement eines
Unternehmens auf Eigeninteresse oder Selbstlosigkeit
beruht (vgl. Brenn/Vidaver-Cohen 2009: 7).

Zu den positiven Motiven gehért jenes, dass Unter-
nehmen rein altruistisch gerne fir die Gesellschaft et-
was Gutes tun wollen. Dies geschieht ohne Hinterge-
danken und den Anspruch auf Gegenleistung. Unter-
nehmen erweisen sich haufig als letzte Institutionen,
die bestimmte soziale Probleme, aufgrund ihrer au-
Rergewohnlichen Ressourcen, 16sen kénnen (vgl. Da-
vis 1973: 316). Als Ressourcen gelten hier nicht un-
bedingt finanzielle Mittel, sondern viel mehr die man
power, die sich in einer Firma befindet, wie zum Bei-
spiel Fachkompetenzen in bestimmten Bereichen.

Ein weiteres Motiv ist die Sicherung der Rahmen-
bedingungen der Belegschaft und Wirtschaft Ober
CSR-Mafnahmen. Die Rahmenbedingungen fir Un-
ternehmen sind in Deutschland in Gesetzen festgehal-
ten. Man mochte meinen, dass wenn Unternehmen
diese Rahmenbedingungen erfiillen und nach diesen
handeln, von zentralen gesellschaftlichen Gruppen als
moralisch legitim anerkannt werden. Dem ist aber
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nicht so, da dieser Annahme zu Grunde liegt, dass mo-
ralische Anspriiche immer schon durch den Markt und
die Rahmenbedingung durchgesetzt werden. Konkret
handelt es sich um vier wesentliche Defizite, die Un-
ternehmen durch ihr Engagement ausgleichen. Zum
einen sind Gesetze immer nur duBere Grenzen, die,
auch wenn sie gerecht und effizient sind, Handlungs-
spielraume er6ffnen (vgl. Noll 2013: 132). Zum ande-
ren entstehen giiltige Gesetze zeitlich verzdgert (vgl.
Noll 2013: 132). In der globalisierten und dynami-
schen Welt andern sich die moralischen Bewertungen
von Problemlagen schnell (vgl. Noll 2013: 132 f.).
Dem nachzukommen ist aufgrund des biirokratischen
Aufwandes zeitlich nur verschoben mdglich. Des
Weiteren kénnen Politiker, die die gesetzlichen Rah-
menbedingungen mitgestalten, durch die Eigenge-
setzlichkeit der Demokratie, ihrer Aufgabe eine effi-
ziente und faire Rahmenordnung zu schaffen, nicht
zureichend nachkommen. Ein weiteres Defizit ist die
fehlende Weltwirtschaftsordnung, weshalb nach wie
vor Interessen und Rechte in verschiedenen Gegenden
der Welt unterschiedlich gewahrt werden (vgl. Noll
2013: 133). Alle beschriebenen Mangel werden bei
einer gesellschaftlichen Verantwortungsiibernahme
im Sinne der Unternehmensethik systematisch aufge-
arbeitet, um sie moglichst zu eliminieren. Der gute
Wille besteht in dem Fall aus der Stabilisierung und
Festigung der gesellschaftlichen Strukturen sowie
Selbstregulation der Unternehmen.

Ein weiterer guter Wille liegt zudem im CSR als Bu-
siness Case. Obwohl sich hier zunéchst viele negative
Motive feststellen lassen, ist es dennoch so, dass die
Firmen mit der Durchsetzung von CSR-MalRnahmen
auch Innovation und Fortschritt fur die Gesellschaft
und ihre Strukturen sichern. Bei diesem Motiv handelt
es sich um eins der vielen zweiseitigen Motive.

Motive, die im Vordergrund ein Eigeninteresse der
Firmen vermuten lassen, sollen nachfolgend betrach-
tet werden. Auffallig ist, dass sowohl in der wissen-
schaftlichen Literatur als auch in der Online-Suche,
einfacher und zahlreicher Motive zu finden sind, die
keinen altruistischen Hintergrund vermuten lassen.
Jedoch ist auch zu erwihnen, dass ,bose‘ Motive oft
eine beidseitige Win-win-Situation erméglichen.

Der Aspekt, der die Diskussion um egoistische
CSR-Mafinahmen wohl am starksten angestof3en hat,
ist das Thema ,CSR als ein Erfolgsfaktor fiir Unter-
nehmen‘. Der Erfolgsfaktor ermdglicht eine Verkniip-
fung von sozialem Engagement und ékonomischem
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Erfolg, bei der sich zwischen den zentralen Kompo-
nenten ein Ungleichgewicht bildet. CSR als einen Er-
folgsfaktor haben viele Manager erkannt. Mit ihm
wollen sie sich finanzielle Erfolge und Wettbewerbs-
vorteile sichern. Dafiir missen sie sich im Vergleich
zur Konkurrenz besser, verantwortungsvoller und
nachhaltiger positionieren. Es kommt zu einem Wett-
kampf der Unternehmen untereinander immer mehr
und nachhaltigere Initiativen zu starten. An sich keine
schlechte Entwicklung, aber der eigentlich altruisti-
sche Sinn von CSR geht verloren. Die Intention, die
Konkurrenz (berbieten zu wollen, mit dem Zweck
sich finanzielle Erfolge und Wettbewerbsvorteile zu
sichern, verschiebt das Gleichgewicht aus sozialem
Engagement und 6konomischem Erfolg zu Gunsten
des dkonomischen Erfolgs. Der Nachweis von CSR-
Engagement und dem finanziellen Abschneiden von
Unternehmen ist schwierig. Dennoch kommen die
Forscher Orlitzk/Schmidt/Rynes (2003) sowie Mar-
golis und Walsh (2001) in ihren Studien, in denen sie
jeweils in einer Meta-Analyse zahlreiche quantitative
Studien zum Thema ,CSR als Business Case ‘ aus der
einschlégigen Forschungsliteratur untersucht haben,
zu einem tendenziell positiven Fazit.

Ein weiteres negatives Motiv ist das ausschlieBliche
Streben nach Sicherung und Aufbau von Image und
Reputation. Da der gesellschaftliche Wandel mehr
und mehr ein Engagement vorschreibt, nimmt derje-
nige, der nicht mitmacht in Kauf, Image und Reputa-
tion einzubifen. ,,This concept rationalizes that soci-
ety expects business to accomplish a variety of social
goods, and it must accomplish these goods if it ex-
pects to profit in the long-run“ (Davis 1973: 313). Bei
diesen Motiven stehen die Krisenpravention sowie
Gewinnerzielung im Mittelpunkt. Mit dem Wandel
der gesellschaftlichen Werte ist es fir Unternehmen
immer wichtiger, fir ein gutes 6ffentliches Image ge-
sellschaftliche Verantwortung zu Ubernehmen, da
dies von der Gesellschaft verlangt wird (vgl. Davis
1973: 313). Es ist ein Eigeninteresse der Firmen fest-
zustellen.

Des Weiteren stellt sich fir Firmen heraus, dass:
»Prevention (...) better than curing” (Davis 1973:
317) ist. Dabei betont er, dass es in jedem Fall wirt-
schaftlicher sei, sich jetzt mit einem gesellschaftli-
chen Problem auseinanderzusetzen, als spéter mit
akuten Problemen zu kdmpfen. Zumal, so stellt Davis
fest, diese mit der Zeit im Regelfall nur gréRer wer-
den, sodass eine Ldsung immer so schnell wie mog-
lich folgen sollte (vgl. Davis 1973: 313 ff.).

Davis geht ebenfalls auf den Aspekt der Licence to
operate ein: ,,[T]he institution of business exists only
because it performs valuable services for society™
(Davis 1973: 314). Ihre Daseinsberechtigung erhalten
Firmen durch die Anerkennung in der Gesellschaft.
Die Lizenz kann ihnen aber jederzeit wieder entzogen
werden, was sich dann in Boykott-MaBnahmen &u-
Rern kann. Durch den strategischen Einsatz von CSR-
MaRnahmen konnte dieser durch die Gesellschaft
nicht ganz so konsequent oder plétzlich geschehen,
sodass das Eigeninteresse in diesem Fall auf die Si-
cherung von Rentabilitat abzielt. AuBerdem ist es bis
heute so, dass Unternehmen, genauso wie ihren An-
spruchsgruppen oder anderen gesellschaftlichen
Gruppen, eine Art soziale Macht im Gesellschaftssys-
tem zukommt. Wenn sie diese Macht sichern moch-
ten, missen sie auf die BedUrfnisse der Konsumenten
eingehen. Nehmen sie sich diesen nicht an, droht
ihnen der Machtentzug (vgl. Davis 1973: 314).

Davis erwéhnt auch die Ordnungsverantwortung,
die er als Motiv mit Eigeninteresse einordnet. Das be-
grindet sich damit, dass Regulierungen, wenn sie
durch die Regierung vorgeschrieben werden, fir Un-
ternehmen meist in einer Weise einschrankend sowie
haufig recht kostspielig sind. Nun kann man durchaus
rechtfertigen, dass Unternehmen mit ihrem CSR-En-
gagement und den Selbstregulierungsmalinahmen nur
ihre aktuellen Handlungsspielraume sichern mdchten.
Aus diesem Blickwinkel lasst sich aus Unternehmens-
sicht ein Eigeninteresse in Bezug auf das Abwenden
von Regularien diagnostizieren.

Nach genauer Betrachtung der negativen Motive fir
CSR lésst sich feststellen, dass Firmen durchaus in der
Lage sind CSR-MaflRnahmen zu nutzen, um diese fur
ihr Eigeninteresse einzusetzen. Zu diesem Punkt l&sst
sich schon vermuten, dass CSR-MalRnahmen auch ein-
gesetzt werden, um damit firmengetrieben eine Kom-
plexitatsreduktion zu erreichen. Hinzu kommt, dass
die Mdglichkeiten der Ausnutzung des CSR-Konzep-
tes, die eine Komplexitatsreduktion des Stakeholder-
gefiiges fir Firmen ermdglichen kénnen, durch kon-
zeptionelle Liicken gestarkt werden. Das CSR-Kon-
zept ist ein sehr umfassendes, zeitgleich aber auch ein
sehr diffuses Konzept von Verantwortung (vgl. Rom-
merskirchen 2019: 174).

Diese Diffusitat hat laut Leitz mehrere Griinde (vgl.
Leitz 2008: 0. S.). Zum einen kann die uniiberschau-
bare Menge an Definitionen zum Begriff CSR genannt
werden. Diese begriindet sich darauf, dass der Begriff
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»(Wirtschafts-)Ethik“, auf den CSR letztendlich zu-
riickzufiihren ist, nicht ,,greifbar* ist, weshalb fiir je-
des Individuum eine subjektive Bedeutung des Be-
griffs entsteht. Die Subjektivitat und Vielfalt spiegeln
sich im CSR-Begriff wider und behindern die Festle-
gung eines einheitlichen Verstandnisses von CSR
(vgl. Leitz 2008: 0. S.). Die grof’e Anzahl an verwand-
ten Begriffen von CSR ist ein zweites Problem im Zu-
sammenhang mit einer Definitionsfindung fir CSR.
Dazu kommt das Problem der Ubersetzungsschwie-
rigkeit des Begriffs Corporate Social Responsibility
in der deutschsprachigen Literatur. Problematisch ist
die Abhéangigkeit des Begriffs von Zeit und gesell-
schaftlichen Ansichten. Die damit einhergehende Dy-
namik des Begriffs stdrken das Konzeptionsproblem
rund um CSR (vgl. Leitz 2008: 0. S.). Diese konzepti-
onellen Licken bieten Unternehmern die Chance,
CSR als boses Spiel auszunutzen und fir sich zu in-
strumentalisieren.

Die Wabhrheit liegt vermutlich in der Mitte: For-
scher fanden heraus, dass die CSR-Motive der Ge-
schéftsfuhrer sowohl von ethischen als auch instru-
mentellen Uberlegungen beeinflusst sind. Instrumen-
talismus meint in diesem Fall ,,Ethik ohne Moral (...)
und ist keine ethisch tragfahige Basis legitimen und
verantwortungsvollen
(Thielemann 2012: 76).

Auferdem sind interne Werte und auch extern herr-
schender Druck in Bezug auf die CSR-Aktivitdten ei-
nes Unternehmens grolle Einflussfaktoren. Die Mo-
tive zur Implementierung lassen sich von der Ge-
schaftsfiihrung aus einer strategischen Perspektive
und einer moralischen Perspektive beurteilen. Einige
Forscher, wie zum Beispiel Kotler und Lee sehen je-
doch die moralischen durch die strategischen Motive
unternehmensseitig ersetzt (vgl. Kotler/Lee 2005: o.
S.). Allerdings existieren auch Studien, die belegen,
,,dass personliche moralische Werte und der Wunsch
nach einem positiven Beitrag zur Zukunft der Gesell-
schaft starke Motive hinter dem gesellschaftlichen
Engagement von Unternehmen sind“ (Kienberger
2008: 89).

Nun l&sst sich flir dieses akademische Arbeitspapier
festhalten: Alle Beweggriinde scheinen sich mehrfach
zu Uberschneiden — die eindeutige Bestimmung des
Uiberwiegenden Motives fiir CSR-Engagement eines
Unternehmens ist unmdglich (vgl. Brgnn/Vidaver-
Cohen 2009: 7). Beenden konnte man dieses Di-
lemma, wenn an die Stelle von Rechtsfreiheit und Un-
verbindlichkeit ,,moralische Verbindlichkeit (...)

Unternehmenshandelns®
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[und]  sanktionsbewehrte = Rechtverbindlichkeit
(Thielemann 2012: 81) treten wirden. Denn beide
scheinen sich wechselseitig zu bedingen und unver-
zichtbar zu sein. Diese Ldsung muss gemeinsam von
Politik und Unternehmen erarbeitet werden, denn bei-
den Parteien kommt eine ordnungspolitische Verant-
wortung zu. Fir Unternehmen wirde das nicht nur im
»ethischen Eigeninteresse stehen, sondern auch ein
Ausweg aus dem Zumutbarkeitsproblem sein. Aber
solange diese Ordnungsverantwortung nicht wahrge-
nommen wird, bietet sich weiterhin die Mdéglichkeit
der Ausnutzung des Konstruktes. Eine Option ist die
Komplexitatsreduktion des Stakeholdergefiiges.

Fazit: CSR als Stakeholder-Komplexitats-
reduktion

Ziel des akademischen Arbeitspapieres ist eine Uber-
blicksartige Beantwortung der Frage: Ermdglicht der
Einsatz von CSR-MaRnahmen Unternehmen eine fir-
mengetriebene Komplexitatsreduktion ihres Stake-
holdergefiiges?

Die Klarung spielt eine bedeutende Rolle, da CSR
von der Bedeutung her immer mehr zunimmt — fir
Gesellschaft und Wirtschaft. Der urspringliche Ge-
danke hinter CSR war, dass Firmen der Gesellschaft
etwas zuriickgeben beziehungsweise fir ihr Handeln
Verantwortung Ubernehmen. In den letzten Jahrzehn-
ten scheint dieser Aspekt jedoch immer 6fter aus dem
Blick zu geraten. Firmen erkennen, dass CSR nicht
nur gutes Tun heilt, sondern auch andere Vorteile mit
sich bringt. Es findet eine Verschiebung statt, die Fir-
men dazu ermuntert, CSR nicht mehr aus einem altru-
istischen Grund zu vollziehen, sondern vielmehr auf
den eigenen Vorteil bedacht anzuwenden. Die Offen-
heit und Unbestimmtheit des Konstruktes, die daraus
resultierende Selbstbestimmung der Unternehmen
liber das Konstrukt ermdglichen den Unternehmen
ihre Malinahmen so einzusetzen, dass sie ihr Stake-
holdergefiige verkleinern kénnen.

Die Komplexitatsreduktion ist deshalb von Inte-
resse, weil Komplexitat in Unternehmen durch die
immer dichter werdenden Verflechtungen mit den
Anspruchsgruppen ins Unermessliche ansteigt. Das
Managen der Anspruchsgruppen ist dann nicht mehr
mdoglich, was die Firmen ihren Legitimitatsanspruch
kosten konnte.

Der gewadhlte theoretische Hintergrund zur Priifung
der mdoglichen Komplexitatsreduktion durch CSR-
MaBnahmen ist die Systemtheorie von Luhmann.

journal-kk.de 39



Journal fur korporative Kommunikation - Ausgabe 2/2020

Denn: ,,Luhmann will mit seinem systemtheoreti-
schen Ansatz die Komplexitat der Weltgesellschaft
reduzieren (Rittmann 2014: 58) und leitet ab, dass
nur neue Komplexitat bestehende Komplexitat verrin-
gern kann (vgl. Luhmann 1987: 49). Sein Forschungs-
ergebnis I&sst sich sehr gut auf die Verwendung von
CSR in Firmen (bertragen und damit auch die For-
schungsfrage beantworten: Der Einsatz von CSR-
MaRnahmen ermdéglicht Unternehmen eine firmenge-
triebene Komplexitatsreduktion ihres Stakeholderge-
fliges. Ob es sich bei diesen MalRhahmen um CSR-
MaRnahmen im guten Willen oder als bdses Spiel
handelt, ist in erster Linie irrelevant, da allein die stei-
gende Anzahl der MaRnahmen fir die zunehmende
Komplexitét sorgt.

Die Probleme, die eine Ausnutzung von CSR fir
eine Komplexitatsreduktion ermdglichen, sind die
Uneinigkeit Uber Standards, Definitionen und Wir-
kungsbereiche, welche Unternehmenseigentiimern
ihre ,,Autokratie infolge ihrer Deutungshoheit der Sta-
keholder-Definition” (Wagner 2019: 22) sichert.

Studien belegen, dass sich tiber 152 CSR-Merkmale
auflisten lassen (vgl. Wagner 2019: 22). Die Komple-
xitét, die dadurch entsteht oder absichtlich hervorge-
rufen wird, ermdglicht eine Komplexitatsreduktion,
wie Luhmann sie mit seiner Systemtheorie beschrie-
ben hat.

Fur Firmen bedeutet dies, dass sie durch die ver-
mehrte Anwendung von CSR-Malinahmen, welche
mdoglich ist, weil es kaum Standardisierung oder ein
verlassliches Label-Regelwerk gibt, die Komplexitat
in ihrem System erhdhen kénnen. Durch die Erho-
hung der Komplexitat folgt eine Ausdifferenzierung
des Systems und zwangsweise auch der Anspruchs-
gruppen. Durch mehr und verschiedenes Engagement
in unterschiedlichen Bereichen werden die An-
spruchsgruppen, die Firmen mit ihren Maflinahmen
ansprechen, kinstlich verkleinert, da sie immer spezi-
fischer adressiert werden. Folglich buRen die An-
spruchsgruppen durch die Komplexitat der Mal3nah-
men ihre Macht gegeniiber Unternehmen zu einem
gewissen Teil ein. Diese Macht ist aber wichtig, um
die Anspriiche gegentiber dem Unternehmen geltend
zu machen. AulRerdem ist es den Unternehmen durch
den Stakeholder-Ansatz auch moglich, ihre finanziel-
len Ressourcen freier einzusetzen. Fir die Verteilung
eines Uberschusses zwischen Stakeholdern gibt es
keine Vorgaben, ,weshalb auch kein finanzieller
MaBausdruck erarbeitet wurde” (Wagner 2019: 22).

Es liegt in der volligen Entscheidungsfreiheit der Fir-
men, wie sie ihre finanziellen Ressourcen unter den
Anspruchsgruppen verteilen. Dadurch ist es ihnen
moglich, die bereits ausdifferenzierten Anspruchs-
gruppen mit vergleichsweise geringerer Macht auch
in ihrem Interesse der Durchsetzung zu schwéchen, da
sie den Anspruchsgruppen in Teilen ihrer Anspriiche
entgegenkommen und sich mit ihnen auseinanderset-
zen. Ein weiteres Element, welches Anspriiche von
Stakeholdern gegentber Unternehmen geltend macht,
ist Legitimitat. Auch diese kbnnen Unternehmen aus-
hebeln, indem sie die Stakeholdergruppen mit ihren
CSR-MaRnahmen verkleinern. So geht der gesell-
schaftliche Anerkennungsgrad der Anspriiche in der
Bevolkerung zurtick.

Fur die Unternehmen bedeutet dies nicht, dass sie
im Gesamten weniger Anspruchstellern gegeniiber-
stehen, aber kleineren Gruppen mit unterschiedlichen
Interessen, die ihre Anspriiche mit fehlenden Macht-
basen immer weniger gut durchsetzen kdnnen. Ohne
Anspruchsgrundlage konnen Stakeholder weniger
Anspriiche stellen. Eine Stakeholder-Komplexitatsre-
duktion ist die Folge.

Von den Ergebnissen ist abzuleiten, dass es wichtig
wadre, ein gemeinsames Verstdndnis von CSR zu
schaffen. Fiir die zukiinftige Forschung ist interessant,
sich mit den Motiven der Unternehmen in einer ver-
gleichenden Analyse auseinanderzusetzten. Daflr ist
es sinnvoll die CSR-Kommunikation einiger Unter-
nehmen mit den tatséchlich durchgefiihrten Maf3nah-
men zu vergleichen.

CSR hat in den vergangenen Jahrzehnten so stark an
Bedeutung gewonnen, dass eine weitere Erforschung
des Konzeptes im Interesse der Gesellschaft, der
Wirtschaft und der Politik liegt.
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Inga Kristin Stover:
Gute Unternehmen - Gute Mitarbeiter

In Zeiten des allgegenwartigen Nachhaltigkeitstrends wird zunehmend von Unternehmen erwartet, verantwortungs-
voll zu handeln. In diesem Artikel geht es um die Frage, ob die Forderungen auf dem Konsum- und Finanzmarkt in
ahnlicher Weise auf den Arbeitsmarkt zutreffen. Anders als bei zahlreichen anderen Studien in diesem Bereich,
nahert sich diese Untersuchung dem Forschungsgegenstand theoretisch, um mégliche Verzerrungen der Ergebnisse
durch sozial erwiinschtes Antwortverhalten zu vermeiden. Die Betrachtung zeigt, dass die Nachhaltigkeitsaktivita-
ten von Unternehmen vor allem nach Abschluss des Arbeitsvertrags einen Einfluss auf die Arbeitgeberattraktivitat
haben. Bei der Arbeitgeberwahl ist das gesellschaftliche Engagement dagegen nur eines unter vielen Entschei-
dungskriterien. Aber gerade bei besonders qualifizierten Arbeitnehmern mit zahlreichen &hnlichen Jobangeboten
kénnte das Nachhaltigkeitsengagement entscheidend sein. Und auch flr alle anderen Arbeitnehmer bringt eine
verantwortungsvolle Unternehmensfiihrung haufig indirekt weitere Vorteile mit sich, die ihre Wahl mitbeeinflussen
kénnen. AuBerdem sind alters- und geschlechtsspezifische Unterschiede bei der Bewertung von unternehmerischen
Nachhaltigkeitsaktivititen zu beobachten. Insgesamt kann Arbeitgebern zu mehr Nachhaltigkeit und einer proakti-
ven Kommunikation (iber ihr Engagement geraten werden. Greenwashing gilt es dabei aber unbedingt zu vermei-
den, um ein stabiles Vertrauensverhaltnis zu den Arbeitnehmern zu schaffen. Da aber auch andere Faktoren einen
bedeutenden Einfluss auf die Arbeitgeberattraktivitat haben, sollten Unternehmen einen ganzheitlichen Ansatz im

Employer Branding verfolgen.

2019 zeigt, interessieren sich 57 Prozent der Deut-
schen stark flr das Thema Nachhaltigkeit und 30 Mil-
lionen Menschen ist das Thema hierzulande wichtig,
9 Millionen sehr. Letztere sind tiberwiegend etwas &l-
ter, weiblich, gut ausgebildet und verdienen Uber-
durchschnittlich gut (vgl. App 2019: o. S.). Auch auf
dem Finanzmarkt gewinnt der Nachhaltigkeitsaspekt
an Bedeutung und nachhaltige Geldanlagen sind auf
dem Vormarsch. Laut einer im April 2020 veréffent-
lichten Umfrage der Gothaer Asset Management AG
legen bisher zwar nur sechs Prozent der privaten An-
leger in nachhaltigen Fonds an, laut Carmen Daub,
Fondsmanagerin Gothaer Asset Management AG,
lasse sich aber ein neuer nachhaltiger Zukunftstrend
bei Geldanlagen feststellen (vgl. Gothaer Konzern
2020: 0. S.). Noch groReren finanziellen Einfluss ha-
ben aber institutionelle Anleger und Geldgeber wie
Banken, Versicherungen und Investmentfonds. Sie
orientieren sich bei ihren Investitionen und Kredit-
vergaben zunehmend an Nachhaltigkeitskriterien und
nehmen so direkten Einfluss auf unternehmerisches
Handeln (vgl. Rommerskirchen/Roslon 2020: 132).

1. Allgegenwartiger Trend Nachhaltigkeit

Das Motto Stakeholder flr eine solidarische und
nachhaltige Welt des diesjahrigen Weltwirtschaftsfo-
rums (vgl. dpa 2020: o. S.) kénnte man als Reaktion
auf eine langjahrige Entwicklung verstehen. Die Wirt-
schaft hat sich in den vergangenen Jahrzehnten von
einer Shareholder zu einer Stakeholder Economy wei-
terentwickelt. Profit ist nicht mehr der einzige Unter-
nehmenszweck. Unternehmen mussen heute zahlrei-
che Anspruchsgruppen zufriedenstellen und das nicht
immer rein finanziell. Stattdessen sind gesellschaftli-
che Legitimation und Akzeptanz zur wichtigen
Grundlage wirtschaftlichen Erfolgs geworden (vgl.
Freeman 1984: 25). Daher gilt es heute als selbstver-
sténdlich, dass Unternehmen nachhaltig agieren und
mit ihren Kernkompetenzen zu einer besseren Welt
beitragen (vgl. Schwab 2020: o. S.).

Das zahlt sich unter anderem finanziell aus. Denn
Unternehmen kdnnen so nicht nur Kosten sparen (vgl.
Nielsen 2014: 3), sondern auch auf dem Konsum-
markt die Erwartungen erfiillen. Denn auch Konsu-

menten achten zunehmend auf Nachhaltigkeit. Wie
die Umfrage Spotlight Nachhaltiger Konsum von

Neben vielen weiteren Anspruchsgruppen sind be-
sonders die (potenziellen) Mitarbeiter ein wichtiger
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unternehmerischer Erfolgsfaktor. Qualifizierte und
zufriedene Mitarbeiter sind produktiver, loyaler und
beeinflussen malgeblich die AuBenwirkung des Un-
ternehmens (vgl. Bertelsmann Stiftung 2015: 6).
Gleichzeitig herrscht aber im Segment der Hochqua-
lifizierten der War for Talents. Fachkréfte sind knapp
und Arbeitgeber missen sich von der Masse abheben.
Dabei ist es furr sie wichtig herauszufinden, was die
Arbeitgeberattraktivitat aus Sicht potenzieller und ak-
tueller Mitarbeiter steigert (vgl. Reckwitz 2019:
159ff.).

Die allgemeinen Forderungen von Politik und Ge-
sellschaft nach verantwortungsvollem, nachhaltigem
Wirtschaften im Blick, stellt sich die Frage: Beein-
flusst eine verantwortungsvolle, nachhaltige Unter-
nehmensfiihrung die Arbeitgeberattraktivitat aus Ar-
beitnehmersicht? Viele Studien beschéftigten sich be-
reits mit dieser Fragestellung. Dabei wurde festge-
stellt, dass verschiedene Dimensionen der CSR die
Arbeitgeberattraktivitét in unterschiedlichem MaR be-
einflussen. Aktivitaten, die Arbeitnehmer als aussage-
kraftigen Indikator daftr ansehen, wie das Unterneh-
men letztlich mit ihnen als Mitarbeiter umgehen wird,
haben gréReren Einfluss. Ein Geschlechtervergleich
zeigt auch, dass Manner und Frauen CSR verglichen
mit anderen Kriterien bei der Arbeitgeberwahl als
erste Prioritét einstufen. Auf Platz zwei wéhlten Mén-
ner die Vergltung und Frauen die intellektuelle Her-
ausforderung (vgl. Lis 2012: 284f.; Lis 2018: 111).
Als Ursache fiir den Einfluss von Nachhaltigkeitsak-
tivitaten auf die Arbeitgeberattraktivitat wird von ver-
schiedenen Signalwirkungen (Unternehmenswerte,
Umgang mit Mitarbeitern etc.) ausgegangen. Auch
Charaktereigenschaften der einzelnen Arbeithehmer
beeinflussen die Kriterien bei der Arbeitgeberwahl
(vgl. Jones et al. 2014: 383ff.).

Es erfolgt zunéchst eine Einordnung der Begriffe
Nachhaltigkeit, Corporate Social Responsibility
(CSR) und Greenwashing. Anschliefend wird ein
grundlegendes Verstandnis fur die Arbeitnehmer-Ar-
beitgeber-Beziehung geschaffen. Danach wird Nach-
haltigkeit aus Unternehmenssicht dargestellt. Kern
der Untersuchung bildet die theoretische Analyse
zweier kontrarer Positionen tber die Auswirkungen
unternehmerischer Nachhaltigkeitsaktivitten auf die
Arbeitgeberattraktivitit. Um die bisherige For-
schungslage zu erganzen, wird dabei vor allem auf die
heterogene Arbeitnehmerzielgruppe mit rationalen
und egoistischen oder sozialen und werteorientierten
Charakterziigen eingegangen. Dariiber hinaus wird

der mogliche Einfluss der sozialen Gruppenzugeho-
rigkeiten Generation und Geschlecht untersucht.
Auch das Vertrauensverhdltnis zwischen Arbeitneh-
mer und Arbeitgeber ist wesentlicher Bestandteil der
Betrachtung. Schlieflich wird eine Empfehlung zur
Ausrichtung von unternehmerischen Nachhaltigkeits-
aktivitaten zur Starkung der Arbeitgebermarke gege-
ben.

2. Nachhaltigkeit, CSR und Greenwashing

Der Nachhaltigkeitsbegriff wurde erstmals 1713 vom
Freiberger Oberhauptmann Hans Carl von Carlowitz
als langfristige Erhaltung eines nattrlichen Systems
in seinen wesentlichen Eigenschaften definiert (vgl.
von Carlowitz/von Rohr 1732: 1ff.). Heutige Nach-
haltigkeitsdefinitionen basieren oft auf drei Séulen:
Okonomie, Umwelt und Soziales. Diese Sichtweise
findet sich unter anderem im sogenannten Schnitt-
mengenmodell der Nachhaltigkeit wieder (vgl.
Belz/Bilharz 2005: 3).

Nachhaltige
Entwicklung
Soziales
Okonomie Okologie

Institutionelle Rahmenbedingungen

Abbildung 1: Schnittmengenmodell der Nachhaltigen Ent-
wicklung (Quelle: Belz/Bilharz 2015: 3)

Auf politischer Ebene verfolgen die Mitgliedsstaa-
ten der Vereinten Nationen seit September 2015 die
Agenda 2030 fir nachhaltige Entwicklung (vgl. Bun-
desministerium fur wirtschaftliche Zusammenarbeit
und Entwicklung 0.J.: 0. S.). Und auch in der deut-
schen Gesellschaft riickt Nachhaltigkeit zunehmend
in den Fokus der Aufmerksamkeit und erfuhr in den
letzten Jahren einen Imagewandel (vgl. Henkel 2015:
0. S.). Neben Staaten und Einzelpersonen sind vor al-
lem Unternehmen in der Pflicht, nachhaltig zu han-
deln (vgl. Beal et al. 2020: o. S.). Viele Unternehmen
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verfolgen daher inzwischen verschiedene Nachhaltig-
keitsaktivitaten zur Erfiillung ihrer Corporate Social
Responsibility (CSR).

Eine einheitliche Definition von CSR gibt es nicht
(vgl. Schmidpeter 2019: 93f.). Aus verschiedenen De-
finitionen lassen sich jedoch drei Grundpfeiler der
CSR ableiten: Freiwilligkeit, Nachhaltigkeit und Sta-
keholder-Orientierung (vgl. Kreipl 2020: 236). Unter
CSR versteht man heute kein punktuelles Unterneh-
mensengagement mehr, stattdessen sollen Unterneh-
men als verantwortliche Birger (Good Citizens) eine
nachhaltige Entwicklung der Gesellschaft unterstit-
zen (vgl. Schmidpeter 2019: 99). Wie § 289b HGB
tber die Pflicht zur nichtfinanziellen Erklarung zeigt,
wird von ihnen erwartet, ihre Nachhaltigkeitsaktivita-
ten transparent zu machen (Fleischer 2019:
§ 289b HGB). Viele Unternehmen haben sich zu die-
sem Zweck auch den UN-Global-Compact-Prinzipien
verschrieben - einem Programm der Vereinten Natio-
nen, mit dessen Beitritt sich Unternehmen zur Einhal-
tung bestimmter sozialer und 6kologischer Mindest-
standards verpflichten (vgl. United Nations Global
Compact 2020: 26).

Mit den Erwartungen der Anspruchsgruppen hat,
trotz Gesetzen und Richtlinien, auch das Green-
washing zugenommen (vgl. Gelles 2015: o. S.). Da-
runter versteht man eine irrefihrende Kommunikation
Uber das nachhaltige, unternehmerische Handeln
(Balluchi et al. 2020: 407; Becker-Olsen/Potucek
2013: 1318). Auch wenn Greenwashing zundchst ein-
facher und gunstiger erscheint, kann es insgesamt ver-
heerende Folgen haben. Denn die Wahrnehmung der
CSR-Kommunikation hat einen bedeutenden Einfluss
auf Glaubwurdigkeit, Reputation und den unterneh-
merischen Erfolg (Walker/Wan 2012: 230ff.; Becker-
Olsen/Potucek 2013: 1318; Bhattacharya/Luo 2006:
15f))

Um das Ausmal’ und die Qualitat der unternehme-
rischen CSR-Aktivitdten zu messen und zu verglei-
chen, berechnen Ratingagenturen sogenannte ESG-
Scores (Environmental, Social, Government). Green-
washing kdnnen sie dennoch nicht verhindern: In der
Kritik stehen die subjektiven, agentureigenen Kriteri-
enkataloge und Bewertungsmethoden sowie die Deu-
tungshoheit einiger weniger Agenturen. AuRerdem
dienen den Agenturen oft unternehmenseigene Infor-
mationsmaterialien als Bewertungsgrundlage. Ver-
zerrt werden die Ergebnisse auch durch one-size-fits-
all-Ansatze, die beispielsweise groRere Unternehmen
mit mehr finanziellen Ressourcen bevorteilen oder
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Unternehmen der gleichen Branche ein gemeinsames
Risiko zuordnen, anstatt Einzelbewertungen vorzu-
nehmen (vgl. Karrenbrock 2018:1f.).

3. Arbeitnehmer-Unternehmens-
Beziehung

Bei der hier diskutierten Arbeitnehmer-Arbeitgeber-
Beziehung handelt es sich um eine wechselseitige
Prinzipal-Agent-Verbindung. Die beiden Akteure
sind voneinander abhéngig und haben beide ihre eige-
nen Interessen. Im Fall der wechselseitigen Bezie-
hung nehmen beide mal die Position des Prinzipals
und mal die des Agenten ein. Wahrend der Agent um-
fassende Informationen (ber den Prinzipal hat, hat
letzterer ein Informationsdefizit. Einerseits haben
qualifizierte Arbeitnehmer heute Macht, da sie im
War for Talents die Wahl zwischen zahlreichen Ar-
beitgebern haben. Gleichzeitig haben sie Uber Arbeit-
gebervergleichsseiten, die aktuelle Berichterstattung
und soziale Netzwerke relativ viele Informationen
Uber (potenzielle) Arbeitgeber. Unternehmen mdissen
ihr Informationsdefizit ausgleichen und beispiels-
weise herausfinden, was sie aus Arbeitnehmersicht at-
traktiv macht. Aber auch Unternehmen konnen die
Agentenrolle einnehmen. Denn letztendlich kénnen
nur sie sicher sein, dass es sich bei ihren kommuni-
zierten CSR-Aktivitaten nicht nur um Greenwashing
handelt. Arbeitnehmer sind in diesem Fall Prinzipal.
Sie mussen sich zwischen dem Risiko entscheiden,
auf die Umsetzung des beworbenen Nachhaltigkeits-
engagements zu vertrauen oder stattdessen auf harte
Fakten bei der Arbeitgeberwahl setzen. Je groRer das
Informationsdefizit des Prinzipals, desto héher ist sein
Risiko. Informationsasymmetrien kénnen sowohl vor
als auch nach Vertragsschluss auftauchen und sich ne-
gativ auf die Beziehung der Akteure auswirken (vgl.
Oechsler/Paul 2015: 46f.; Pratt/Zeckhauser 1991: 2).

Im Idealfall herrscht zwischen Arbeitnehmern und
Arbeitgebern ein symmetrisches Machtverhaltnis.
Wihrend asymmetrische Macht die Macht des einen
tiber den anderen beschreibt, versteht man unter sym-
metrischer Macht eine kollektive Machtform. Letz-
tere kommt zustande, wenn die Akteure statt ihrer
Nutzenmaximierung gemeinsame Ziele verfolgen
(vgl. Rommerskirchen 2020a: 93ff.). Wie die wech-
selseitige Prinzipal-Agent-Verbindung zeigt, sind
beide Parteien von der jeweils anderen abhangig. VVer-
trauen zu schaffen, ist dabei essenziell, denn Miss-
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trauen erhoht die Gefahr des einseitigen Spielabb-
ruchs (Defektion). Im Falle der Arbeithehmer wiirde
das beispielsweise die Bewerbung bei der Konkurrenz
bedeuten, auf Unternehmensseite den Einsatz von
Greenwashing.

4. Nachhaltigkeit aus der Unternehmens-
perspektive

Gesellschaftlichen Erwartungen zu entsprechen hat
bei Unternehmen nicht allein uneigennitzige Griinde.
Drei wesentliche Ursachen fur die Verankerung einer
CSR-Strategie sind die Identifikation und Differenzie-
rung von der Konkurrenz sowie die Refinanzierung.
Die Unternehmenskultur gewinnt zunehmend an Be-
deutung flr den Unternehmenserfolg. Dabei darf es
allerdings nicht an Authentizitat fehlen. Mit der Iden-
titatsbildung einher geht auch die Differenzierung von
der Konkurrenz. Kultur als identitatsstiftendes Merk-
mal kann sich in Wettbewerbsvorteilen, nicht nur auf
dem Konsum-, sondern unter Umstanden auch auf
dem Arbeitsmarkt, niederschlagen (vgl. Schdnborn
2014: 49ff)). Darlber hinaus dient eine verantwor-
tungsvolle Unternehmensfiihrung auch der Refinan-
zierung. Nachhaltige Unternehmen konnen héufig
nicht nur Geld sparen (vgl. Nielsen 2014: 3), sondern
sind oft auch weniger systemischen Risiken ausge-
setzt. Sie sind wettbewerbsféhiger und erzielen ho-
here Renditen (vgl. Klemm 2020: 4). Um sich Kapital
zu sichern und liquide zu sein missen sie in der Fi-
nanzarena Uberzeugen. Dort ricken wirtschaftliche
Kennzahlen in den Hintergrund. Stattdessen stehen
gesellschaftliche Ziele im Fokus. Das gilt nicht nur fir
private Anleger, sondern inshesondere fir institutio-
nelle Anleger und Geldgeber sowie Multiplikatoren
(Ratingagenturen, Analysten, Medien etc.) mit ihrem
groRen Einfluss auf die Unternehmensstrategie (vgl.
Rommerskirchen/Roslon 2020: 130ff.).

5. Nachhaltigkeit aus der Arbeitnehmer-
perspektive

Im Folgenden wird die Sicht von Arbeitnehmern auf
unternehmerische Nachhaltigkeitsaktivitaten analy-
siert: Position A betrachtet die Mdglichkeit des feh-
lenden oder zumindest eingeschrankten Einflusses.
Position B begriindet, warum es einen Einfluss auf die
Wahrnehmung  (potenzieller) Mitarbeiter geben
kénnte und ob es geschlechtsspezifische oder alters-
bedingte Unterschiede gibt. AuBerdem wird anhand

aktueller gesellschaftlicher Entwicklungen unter-
sucht, welche Nachhaltigkeitswerte die Arbeitgebe-
rattraktivitat besonders starken kénnten.

5.1 Position A - Der rationale und nutzen-
orientierte Mensch

Gemall der neo-utilitaristischen Vorstellung vom
neuen Homo oeconomicus nach George Homans, han-
deln Menschen aus einem egoistischen Nutzenkalkiil.
Soziales Handeln ist in dieser Betrachtung ein Giite-
raustausch. Anders als beim klassischen Homo oeco-
nomicus ist bei seiner Neufassung nicht mehr nur der
rein materialistische Austausch von Waren und Geld
relevant, auch Aufmerksamkeit und Anerkennung
sind Teil der Kosten-Nutzen-Analyse (vgl. Rommers-
kirchen 2017: 249; Homans 1973: 262). Eine idealty-
pische Situation der rationalen Entscheidungsfindung
bietet die Spieltheorie. Dabei werden die Aktionen
von mindestens zwei Akteuren beriicksichtigt. Denn
das Ergebnis eigener Handlungen ist abhdngig von
den Entscheidungen anderer. Ziel ist ein nutzenmaxi-
mierender Kompromiss zwischen den eigenen Préafe-
renzen und den angenommenen Préferenzen anderer.
In der Spieltheorie unterscheidet man kooperative und
nicht-kooperative Spiele. Bei kooperativen Spielen ist
Kommunikation mdglich und es gibt bindende Ab-
sprachen. Bei nicht-kooperativen Spielen gibt es kei-
nen bindenden Vertrag und jeder Spieler kann seine
Macht auszunutzen und defektieren. Das Risiko stellt
daher die Mdoglichkeit des einseitigen Vertrauens-
bruchs dar. Dem anderen zu vertrauen kann sich als
Fehler erweisen, der dem Vertrauenden schadet (vgl.
Homans 1974: 48; Holler et al. 2019: 1ff.). Ein Nut-
zenmaximum kann beim nicht-kooperativen Spiel nur
erzielt werden, wenn zwischen den Akteuren ein sym-
metrisches Machtverhaltnis mit wechselseitigem Ver-
trauen vorliegt.

Arbeitnehmer und Arbeitgeber haben in gewisser
Weise die Wahl zwischen den beiden Spieltypen.
Beim kooperativen Spiel entscheiden sie sich aus-
schlieBlich fur die sichere Option der harten Fakten.
Im Falle des Arbeitnehmers sind das beispielsweise
Gehalt, Dienstwagen oder Standort, im Falle des Un-
ternehmens das Wissen daruiber fiir welchen Geldbe-
trag, es flir eine bestimmte Anzahl von Wochenstun-
den die Arbeitsleistung eines Mitarbeiters mit einer
bestimmten Qualifikation erhdlt. Es gibt eine bin-
dende Vereinbarung uber den Nutzen, den die beiden
aus dem Arbeitsverhaltnis ziehen. Wéhlen die beiden
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Akteure aber das nicht-kooperative Spiel, gehen sie
damit ein Risiko ein. Arbeitnehmer setzen in diesem
Fall zum Beispiel auf einen Arbeitgeber, der mit sei-
nen CSR-Aktivitaten wirbt und verzichten daftr auf
die sichere Option der harten Fakten. Und auch Un-
ternehmen kénnen nur darauf vertrauen, dass Arbeit-
nehmer heute bei der Arbeitgeberwahl tatsachlich
Wert auf Nachhaltigkeit legen. Nur in diesem Fall
wirde sich die Investition in CSR-Aktivitaten zur
Starkung der Arbeitgebermarke lohnen und Arbeit-
nehmer wirden sich nicht bei Konkurrenzunterneh-
men bewerben, die in andere Mitarbeiter-Anreize in-
vestiert haben.

Untersuchungen auf dem Arbeitsmarkt zeigen, dass
das Gehalt zwar gegeniiber anderen Einflussfaktoren
an Bedeutung verloren hat, vielen Arbeitnehmern
aber immer noch wichtig ist. Die Studie Recruiting
Trends 2017 der Universitat Bamberg ergab zudem,
dass 85,2 Prozent der Befragten Employer-Branding-
Aussagen von Unternehmen am ehesten vertrauen,
wenn diese vertraglich festgelegt sind. Die Mehrheit
setzt also eher auf ein kooperatives Spiel. AuRerdem
bleibt Glaubwiirdigkeit flr die Arbeitnehmer-Arbeit-
geber-Beziehung essenziell. Aussagen, die sich spater
als nicht wahrheitsgemaR herausstellen, kénnen dem
Unternehmen massiv schaden. Wie die Studie der
Universitat Bamberg zeigt, haben vier von zehn Be-
werbern schon einmal ein Stellenangebot abgelehnt,
weil die im Bewerbungsgespréch versprochenen Kon-
ditionen nicht den nach auf’en kommunizierten Unter-
nehmenswerten entsprachen. 20 Prozent der Befrag-
ten haben wegen dieser Diskrepanz zwischen innen
und auflen schon einmal gekiindigt (vgl. Eckhardt et
al. 2017: 15ff.).

5.2 Position A - Vertrauen

GemanR Niklas Luhmann sind Erfahrungen und Infor-
mationen aus der Vergangenheit Grundlage fir die
Vertrauensbildung. Sie werden zu einer Vorhersage
der Zukunft weitergesponnen und dienen der Kom-
plexitatsreduktion. Somit werden Unsicherheiten
Uberbrickt (vgl. Luhmann 2014: 30ff.). Vertrauen ist
demnach eine Mischung aus Wissen und Nichtwissen
(vgl. Simmel 1922: 263f.). Der Schaden, der beim
Vertrauensbruch entsteht, kann gréBer sein als der
Vorteil, den der Vertrauende aus einem Vertrauenser-
weis ziehen kénnte. Um zu entscheiden, wem er ver-
traut, nimmt der Einzelne eine Gewinn-und-Verlust-
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Rechnung vor. Auch das geltende Recht sowie Insti-
tutionen wie die Politik oder Politiker kénnen das
Vertrauen stérken. Menschen kontrollieren ihre Ver-
trauensverhaltnisse regelméRig. Nicht jeder Vertrau-
ensbruch hat aber zwangslaufig eine Beendigung der
Beziehung zur Folge (vgl. Luhmann 2014: 30ff.). Ins-
gesamt birgt Vertrauen Risiken, erdffnet aber auch
zahlreiche Optionen. Vertrauen legt beispielsweise
den Grundstein fur 6konomischen Erfolg (vgl. Bart-
ling et al. 2018: 1).

Da das Vertrauen der Gesellschaft in Unternehmen
bereits zahlreiche Male enttduscht wurde, ist fraglich,
ob die Burger das Risiko eines moglichen Vertrauens-
bruchs weiterhin bereit sind einzugehen. Laut dem
Edelman Trust Barometer 2019 vertrauen nur 23 Pro-
zent der Verbraucher den meisten Marken, die sie
konsumieren. 52 Prozent der Deutschen finden, dass
Unternehmen gesellschaftliche Verantwortung uber-
nehmen und sich in mindestens einem, von ihrem Ge-
schaft unabhangigen, sozialen Bereich engagieren
sollten. Nur 16 Prozent der Befragten denken, dass
Unternehmen ihre Erwartungen in diesem Bereich be-
reits erflllen. Stattdessen wirden Unternehmen ge-
sellschaftliche Themen eher fir Marketingzwecke,
also Greenwashing, nutzen (57 Prozent). Insgesamt
vertrauen der Wirtschaft nur etwas mehr als die Halfte
der Studienteilnehmer (vgl. Edelman 2019c: o. S.).
Trotz der schlechten Bilanz gibt es Hoffhung fiir ein
vertrauensvolles Arbeitnehmer-Arbeitgeber-Verhalt-
nis. Denn trotz aller Zweifel gegeniiber der Wirtschaft
genielen Arbeitgeber weltweit das Vertrauen ihrer
Mitarbeiter. Daflr stimmten 75 Prozent der Befrag-
ten. Im Gegenzug haben Arbeitnehmer aber auch
hohe Erwartungen. Sie fordern gesellschaftliches En-
gagement sowie eine klare Unternehmensvision und —
werte. Auch eine sinnstiftende Téatigkeit empfinden
viele Arbeitnehmer als wichtig. 25 Prozent der Pro-
banden wiirden auf keinen Fall bei einem Unterneh-
men arbeiten, das diese Bedingungen nicht erflllt
(vgl. Edelman 2019b: 6ff.; Edelman 2019a: 2).

Auf Basis der Studienergebnisse ist anzunehmen,
dass CSR-Aktivitaten vor allem bei bereits beschaftig-
ten Mitarbeitern einen Einfluss auf die Arbeitgeberat-
traktivitat haben. Bei potenziellen Mitarbeitern be-
steht die grofite Herausforderung fir Unternehmen
bei Arbeitnehmern erst einmal glaubwirdig und at-
traktiv zu wirken. Auch wenn Gesetze das Vertrauen
stiitzen konnen, bleiben sie ohne Folgen, wenn es
keine Sanktionsmdglichkeiten gibt. Es ist daher davon
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auszugehen, dass es auch der Politik aufgrund man-
gelnder juristischer Handlungsmdoglichkeiten nicht
vollstandig gelingen wird, Unsicherheiten zu Giberbrii-
cken und das Vertrauen in Unternehmen zu stéarken.
Und auch die UN-Global-Compact-Prinzipien sowie
§ 289h HGB oder auch die ESG-Scores von Ratinga-
genturen kénnen lediglich den formalen Rahmen fest-
legen und versuchen dessen Umsetzung zu bewerten,
Greenwashing aber nicht verhindern.

5.3 Position A - Hybride Arbeitnehmer
und Unternehmen

Auch vermeintlich unbestandiges Verhalten kann auf
das rationale Gratifikationskalkiil des neuen Homo
oeconomicus zuriickgefiihrt werden. Der Moral-
Cleansing- und der Moral-Licensing-Effekt erklaren,
warum sich Menschen mal mehr und mal weniger mo-
ralisch oder nachhaltig verhalten. Menschen sind da-
rum bemuht, ihr Selbstbild im Gleichgewicht zu hal-
ten. Nach dieser Theorie handeln sie eher moralisch,
wenn ihr Selbstbild gefahrdet ist (Moral cleansing).
Wenn sie ihr Selbstbild aber durch eine moralische
Handlung verbessert haben, agieren sie anschlielend
eher egoistisch (Moral licensing). Das vorherige mo-
ralische Handeln gilt dann als Lizenz fur spateres un-
moralisches Verhalten (vgl. Branas et al. 2013: 199f;
West/Zhong 2015: 221ff.).

Es scheint eher unwahrscheinlich, dass Menschen
eine wichtige und lebensbeeinflussende Entscheidung
wie die Arbeitgeberwahl zum Moral cleansing nut-
zen. Stattdessen werden viele angesichts des zuneh-
menden Nachhaltigkeitstrends in verschiedenen Le-
bensbereichen das Gefiihl haben, bereits genug Unei-
gennitziges getan zu haben und daher bei der Arbeit-
geberwahl eher auf die Erfiillung egoistischer Bedirf-
nisse setzen. In Anlehnung an den hybriden Konsu-
menten (vgl. Niemann 2015: o. S.) kénnte man hier
den Begriff des hybriden Arbeitnehmers einfiihren,
der sich zwar in seiner Freizeit dem Nachhaltig-
keitstrend anpasst, bei seiner Arbeitgeberwahl aber
moralische Bedenken unterordnet. Und auch Unter-
nehmen kénnen hybrid handeln. Denn unternehmeri-
sches Handeln hat oft auch negativen Einfluss auf die
Unternehmensumwelt. CSR-Aktivitaten dienen dazu,
diese Folgen abzumildern, oder méglichst direkt zu
verhindern (CSR 3.0). In gewisser Weise erfolgt so
auch von Unternehmensseite eine Form des Moral li-
censing. Unternehmen kénnten CSR auch dafir nut-

zen, niedrigere Gehélter zu rechtfertigen. Fir Arbeit-
nehmer wirde das im Umkehrschluss bedeuten, dass
die Wahl eines nachhaltigen Arbeitgebers hohe Kos-
ten durch den Verzicht auf ein angemessenes Gehalt
mit sich bringen wirde. SchlieBlich sollten Unterneh-
men bei der gesellschaftlichen Legitimation ihrer
Existenz darauf achten, authentisch zu sein, um als
Good Citizen wahrgenommen zu werden. Gelingt
ihnen dies nicht, laufen sie Gefahr, ihre Glaubwiirdig-
keit und das Vertrauen von Seiten der Gesellschaft
und insbesondere der Arbeitnehmer einzubiien.

5.4 Position B - Die Rollen des Menschen

Gemal Ralf Dahrendorf ist der Mensch aber nicht rein
rationaler, utilitaristischer Akteur, sondern zugleich
ein soziales Wesen, ein Homo sociologicus. Dahren-
dorf sieht den Menschen als Rollenspieler, der unter-
schiedliche Erwartungen (&rgerlichen Tatsachen) sei-
nes Rollen-Netzes erfiillen muss. Dennoch hat jeder
eine gewisse Entscheidungsfreiheit, denn die Erwar-
tungen sind von unterschiedlicher Qualitat. Es gibt
Muss- (juristische Sanktionen), Soll- (Soziale Sankti-
onen) und Kann-Erwartungen (empfundene Antipa-
thie durch andere). Die Erwartungen des Rollen-Net-
zes sind teilweise widersprichlich. Das macht die
Entscheidung zwischen den verschiedenen Rollen
(Interrollenkonflikt) und innerhalb einer Rolle (Intra-
rollenkonflikt) oft schwierig (vgl. Abels/Dahrendorf
2010: 26ff.) und kann zu einem erhdhten Stresslevel,
dem Moral distress, fuhren (vgl. Goode 1973: 339).
Es handelt sich dabei um ein psychologisches Un-
gleichgewicht, das entsteht, wenn Menschen aufgrund
externer Faktoren nicht entsprechend ihrer eigenen
moralischen Werte, darunter auch Nachhaltigkeits-
werte, handeln konnen (Kvist/Litzen 2010: 16f.).
Einschréankender Faktor kann beispielsweise die Un-
ternehmenskultur sein. Moral distress kann aber auch
entstehen, wenn Kollegen personliche Werte der
Nachhaltigkeit nicht teilen oder verletzen (vgl. Bam-
berg et al. 2018: 27).

Sowohl Unternehmen als auch Arbeitnehmer neh-
men verschiedene Rollen ein. Unternehmen sind pro-
fitorientierte Wirtschaftsorganisationen, Produzenten
oder Dienstleister, teilweise auch Aktiengesellschaf-
ten und Good Citizens. Die verschiedenen Anspruchs-
gruppen haben unterschiedlichste Erwartungen. Wel-
che das Unternehmen erftillt, entscheidet das Manage-
ment. Dass Arbeitnehmer zwischen ihren verschiede-
nen Rollen (zum Beispiel als Familienvater, Mitglied
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einer bestimmten Generation oder Konsument) hin-
und hergerissen sind, zeigt unter anderem die Work-
Life-Balance. Sie ist der Versuch, Beruf und Privatle-
ben in Einklang zu bringen. Zahlreiche Studien zei-
gen, dass eine Mehrheit der Arbeitnehmer eine gute
Work-Life-Balance wichtig findet. Viele wiirden da-
flir sogar auf einen Teil ihres Gehalts verzichten. Wie
sehr es Unternehmen ablehnen, fur ein Unternehmen
zu arbeiten, das nicht die eigenen Wertvorstellungen
vertritt, zeigt das Edelman Trust Barometer von 2019.
Demnach wirden 76 Prozent der Befragten nicht oder
nur fur eine hohere Bezahlung fir ein solches Unter-
nehmen arbeiten (vgl. Edelman 2019a: 10). Es ist in-
zwischen auch von einer Green Work-Life-Balance
die Rede (vgl. Muster/Schrader 2011: 140-156). Eine
Studie der Technischen Universitat Berlin von 2014
belegt, dass eine positive Wahrnehmung vom sozialen
und 6kologischen Engagement des Arbeitgebers zu
einer héheren Zufriedenheit, mehr Motivation und ei-
ner langfristigen Bindung an das Unternehmen fihrt.
Aulerdem stellte sich bei der Berliner Studie heraus,
dass Arbeitnehmer, die privat nachhaltig orientiert
sind, ihre Werte und Lebensweise auch in den beruf-
lichen Alltag integrieren wollen (vgl. Harrach et al.
2014: 12f.; Scheppe 2019: o. S.). So kdnnen sie ver-
schiedene Rollen miteinander vereinen und Moral
distress vermeiden. Unternehmen sollten die Wech-
selwirkungen gezielt fordern und Mitarbeiter bei-
spielsweise ihre eigenen Nachhaltigkeitsideen und —
erfahrungen am Arbeitsplatz umsetzen lassen. Das
Phéanomen der Green Work-Life-Balance legt nahe,
dass Unternehmen mit einer ganzheitlichen CSR-Stra-
tegie vor allem Mitarbeiter anziehen, die besonders
nachhaltig eingestellt sind. Diese wiederum konnen
die nachhaltige Entwicklung ihres Arbeitgebers maR-
geblich unterstiitzen. Das flhrt zu einer wechselseiti-
gen Verstarkung und kann positiven Einfluss auf die
Arbeitgebermarke und den Unternehmenserfolg ins-
gesamt nehmen, da Unternehmen so viele verschie-
dene Anspruchsgruppen zufriedenstellen kénnen.

5.5 Position B - Der Mensch als soziales
Wesen

Als soziales Wesen strebt der Mensch nach Gruppen-
zugehorigkeiten und Anerkennung (vgl. Brandstatter
et al. 2016: 32). Es gibt Eigen- und Fremdgruppen.
Mit den Mitgliedern der Eigengruppen ist das Indivi-
duum Uber gemeinsame, saliente, Eigenschaften ver-
bunden (vgl. Tajfel/Turner 1986: 9). Die Mitglieder
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einer Gruppe passen ihre Meinungen und Verhaltens-
weisen aneinander an (vgl. Fielding/Hornsey 2016:
122).

In Zeiten des globalen Nachhaltigkeitstrends ist es
nicht unwahrscheinlich, dass viele Arbeitnehmer
Nachhaltigkeit als wichtiges Kriterium bei der Arbeit-
geberwahl ansehen, weil sie entweder durch ihre Re-
ferenzgruppen beeinflusst selbst nachhaltig einge-
stellt sind oder das zumindest nach auf3en zeigen wol-
len. Fir die Nachhaltigkeitseinstellung oder die Kri-
terien bei der Arbeitgeberwahl ist nicht zuletzt die Zu-
gehorigkeit zu einer Generation entscheidend. Es wird
angenommen, dass der generationelle Wandel auf
dem Arbeitsmarkt auch zu einem Wertewandel fuhrt.
Fur viele Mitglieder der Generation Z ist die gesell-
schaftliche Verantwortungsiibernahme von Unterneh-
men wichtig und auch die Nachhaltigkeitsthemen
Diversitat und Integration sind fur sie bedeutend. Mil-
lenials finden diese Werte ebenfalls wichtig, schatzen
eine gute Work-Life-Balance allerdings noch mehr.
Die &lteren Generationen sind dagegen materialisti-
scher eingestellt: Die Mitglieder der Generation X
entscheiden sich vor allem fiir ein attraktives Gehalt
und Sozialleistungen, viele Babyboomer fiir die Ar-
beitsplatzsicherheit. Uber alle Altersgruppen hinweg
ist aber ein Bedeutungsgewinn von Nachhaltigkeits-
themen zu beobachten (vgl. Randstad 2019: 15ff.).
Unternehmen stehen vor der Herausforderung, den
verschiedenen Erwartungen gerecht zu werden. Da
aber die Mitglieder der Generationen Y und Z die Ar-
beitnehmer von morgen sind, sollte das Employer
Branding vor allem diesen Zielgruppen gerecht wer-
den und daher vermehrt auf Nachhaltigkeitsthemen
setzen.

Unabhangig vom Alter der Arbeitnehmer, spielt
auch das Geschlecht eine Rolle. Wie Studien zeigen,
verhalten sich Frauen generell nachhaltiger als Mén-
ner (vgl. Bloodhart/Swim 2020: 102ff.). Das liegt we-
niger an ihrer Geschlechterzugehdrigkeit an sich als
vielmehr an ihrer Sozialisation. Die Shell-Jugendstu-
die 2019 bestatigt die geschlechtsspezifischen Unter-
schiede. Sie macht gerade junge Frauen als Trendset-
ter einer bewussten, nachhaltigen Lebensfiihrung aus.
Insgesamt sei aber davon auszugehen, dass nachhal-
tige Arbeitgeber sowohl aus der Sicht weiblicher als
auch méannlicher Arbeitnehmer attraktiver erscheinen.
Dennoch sollten auch andere Kriterien der Arbeitneh-
mer nicht auler Acht gelassen werden: Bei mannli-
chen Bewerbern ist das vor allem der Wunsch nach
Karrieremoglichkeiten und einem guten Einkommen,

journal-kk.de 49



Journal fur korporative Kommunikation - Ausgabe 2/2020

bei Frauen zéhlen eher weiche Faktoren wie Teilzeit-
mdoglichkeiten oder eine gute Work-Life-Balance (vgl.
Albert et al. 2019: 22ff.).

5.6 Position B - Das Streben nach dem Be-
sonderen

Dass immaterielle Faktoren immer wichtiger werden,
erklaren gesellschaftliche Transformationsprozesse
der letzten Jahrzehnte. Folgt man den Annahmen des
Soziologen Andreas Reckwitz, ist seit den 1970er-
und 1980er-Jahren eine Entwicklung der Gesellschaft
weg von einer Industriegesellschaft mit homogenen
Massenmarkten hin zu einer Dienstleistungs- und
Wissensgesellschaft mit singuldren Gultern zu be-
obachten. Was besonders ist, wird sozial konstruiert
oder von verschiedenen Bewertungsinstanzen festge-
legt. Die reine Funktionalitat von Gutern riickt in den
Hintergrund, wéhrend Emotionen, der Beitrag zum
symbolischen Status und die identitatsstiftende Funk-
tion an Bedeutung gewinnen. Reckwitz spricht von ei-
ner Selbstverwirklichungsrevolution. Einzigartigkeit
und AuBergewdhnlichkeit sind aber nicht nur subjek-
tiver Wunsch, sondern gewissermalen gesellschaftli-
che Erwartung geworden (vgl. Reckwitz 2018: 7ff.;
Reckwitz 2019: 141ff.).

Ein Indikator fir die wachsende Bedeutung imma-
terieller Werte sind aktuelle Ereignisse und gesell-
schaftliche Diskurse. Seit einigen Jahren ist ein aus-
gepragter Trend zum immateriellen Wert der Nach-
haltigkeit erkennbar. Das zeigen nicht zuletzt zahlrei-
che aktuelle Ereignisse auf der ganzen Welt. Beispiele
hierflr sind neben den seit August 2018 andauernden
weltweiten Fridays-For-Future-Protesten fir mehr
Umwelt- und Klimaschutz (vgl. Wahl 2019: o. S.),
auch gesellschaftliche Diskussionen zur Gleichbe-
rechtigung (Frauenquote, rechtliche Anerkennung ei-
nes dritten Geschlechts, Ehe fiir alle) (vgl. Bundesmi-
nisterium der Justiz und fur Verbraucherschutz 2015
& 2017: o. S.; Bundesverfassungsgericht 2017: 0. S.)
oder die weltweite Black-Lives-Matter-Bewegung,
bei der Menschen rund um den Globus gegen Rassis-
mus demonstrieren (vgl. Buchanan et al. 2020: 0. S.).

Das pragendste Ereignis im Jahr 2020 ist aber wohl
die weltweite Corona-Pandemie. Im Zentrum der ge-
sellschaftlichen Debatte steht daher auch das UN-
Nachhaltigkeitsziel Gesundheit und Wohlergehen.
Aber die Krise scheint auch zu veréndern, was Men-
schen als besonders wichtig empfinden und hat zudem

zahlreiche Missstande aufgedeckt: Beispielsweise ha-
ben Corona-Ausbriiche in mehreren deutschen
Schlachthéfen zu Debatten tber widrige Arbeitsbe-
dingungen zu Dumpingl6éhnen gefihrt (vgl. AFP et al.
2020: 0. S.) und aufgrund von Lieferengpésse, sind
globale Lieferketten zur Kosteneinsparung in die Kri-
tik geraten (vgl. Kuroczik 2020: 0. S.). AuRerdem hat
die Corona-Krise gezeigt, dass eine Gleichberechti-
gung der Geschlechter in Deutschland immer noch in
weiter Ferne liegt, denn Frauen gelten allgemein als
Verlierer der Krise (Kohlrausch & Zucco 2020: 0. S.).
Daruber hinaus haben sich im Zuge der Pandemie
auch die Verbraucherinteressen verandert: Die Men-
schen ziehen sich ins Private zuriick (Coocooning)
(vgl. Wiechers 2020: o. S.), nachhaltige Einkaufsent-
scheidungen finden viele wichtiger als zuvor (vgl. Ac-
centure 2020: 1ff). Abgesehen vom allgemeinen ge-
sellschaftlichen Wertewandel hat die Pandemie auch
gezeigt, dass nachhaltige Unternehmen besonders kri-
sensicher sind. Gerade das soziale Engagement und
die nachhaltige Unternehmensfiihrung wirkten sich
positiv auf den Unternehmenserfolg aus, aber auch
Okologische Kriterien bleiben weiterhin wichtig (vgl.
Klemm 2020: 4). Das kdnnte indirekt auch Vorteile
flr die Mitarbeiter nachhaltiger Unternehmen haben.

Im Zuge der Selbstverwirklichungsrevolution ist
anzunehmen, dass Arbeitnehmer ihre Wunscharbeit-
geber mit Bedacht wéhlen. Ein nachhaltiger Arbeitge-
ber kénnte fiir Arbeitnehmer einen besonderen sym-
bolischen und identitétsstiftenden Mehrwert sowie
weitere Vorteile bieten: Aufgrund der Krisenbestén-
digkeit und dem unternehmerischen Erfolg, kénnen
Mitarbeiter nachhaltiger Unternehmen auf ein ange-
messenes Gehalt und einen langfristig gesicherten Ar-
beitsplatz hoffen. Auch im Unternehmen fest veran-
kerte Corporate-Governance-Richtlinien, die sich an
den zurzeit viel diskutierten Nachhaltigkeitsthemen
faire Arbeitsbedingungen, Gleichberechtigung und
Gesundheitsmanagement orientieren, koénnen den
Mitarbeitern zu Gute kommen.

6 Fazit und Ausblick

In der Realitat ist wohl davon auszugehen, dass Men-
schen sowohl rationale und egoistische als auch sozi-
ale und wertorientierte Charakterziige in sich verei-
nen. Wichtige Voraussetzung flir eine nutzenmaxi-
mierende Arbeitnehmer-Arbeitgeber-Beziehung ist
wechselseitiges Vertrauen. Wie das Edelman Trust
Barometer 2019 nahelegt, kommt es bei der Qualitat
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des Vertrauensverhdaltnisses darauf an, in welcher Be-
ziehung der Einzelne zum Unternehmen steht. Es ist
nicht unwahrscheinlich, dass Arbeitnehmer die Ar-
beitgeberwahl aufgrund mangelnden Vertrauens ge-
genuber der Wirtschaft, eher auf vertraglich geregelte
Faktoren stiitzen oder bei wahrgenommenen Wider-
spriichen im Bewerbungsverfahren das Stellenange-
bot ablehnen. lhr nachhaltiges Handeln in anderen Le-
bensbereichen kdnnte Arbeitnehmern dariiber hinaus
als Lizenz dienen, Nachhaltigkeitsaspekte bei einer
bedeutenden Entscheidung wie der Arbeitgeberwahl
hintanzustellen (hybrider Arbeitnehmer). In der Be-
werbungssituation sind Nachhaltigkeitsaspekte daher
vermutlich eher ein willkommenes Zusatzangebot,
nicht aber das Hauptentscheidungskriterium. Bei be-
sonders qualifizierten Bewerbern mit zahlreichen
ahnlichen Jobangeboten, kénnte die unternehmeri-
sche Nachhaltigkeitsperformance dennoch entschei-
dend sein. Dass sich CSR-Aktivitaten in diesem Sta-
dium der Arbeitnehmer-Arbeitgeber-Beziehung ne-
gativ auf die Arbeitgeberattraktivitat auswirken, ist
nicht anzunehmen, so lange diese als glaubhaft wahr-
genommen werden. Denn nachhaltiges Wirtschaften
kann indirekt Einfluss auf die Erfullung weiterer Mit-
arbeiterwiinsche wie einen sicheren Arbeitsplatz und
faire Arbeitsbedingungen nehmen. Den groten Ein-
fluss hat eine nachhaltige Unternehmensfiihrung aber
wahrscheinlich auf bereits eingestellte Mitarbeiter, da
sie haufig ihrem Arbeitgeber vertrauen. Gerade Ar-
beitnehmer, die selbst nachhaltig orientiert sind, er-
warten dies auch von ihrem Arbeitgeber und mdchten
sich oft gerne aktiv in die unternehmerische Nachhal-
tigkeitsstrategie einbringen. Eine gelungene Green
Work-Life-Balance tragt nicht nur zu loyalen und mo-
tivierten Mitarbeitern bei, sondern kann daruiber hin-
aus auch zu einer wechselseitigen Verstarkung fih-
ren: Die Zusammenarbeit mit Mitarbeitern im Nach-
haltigkeitsbereich kann dabei helfen, das Thema fest
im Unternehmensalltag zu verankern und so die
Glaubwiirdigkeit zu steigern. Das hat wiederum einen
positiven Effekt auf die Marke als Ganzes.

Auch soziale Gruppenzugehdrigkeiten wie die Ge-
neration oder das Geschlecht beeinflussen die Arbeit-
geberwahl. So erwarten Mitglieder der Generationen
Y und Z vor allem die Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung, Diversitat und Integration sowie eine
gute Work-Life-Balance. Babyboomer und die Mit-
glieder der Generation X bevorzugen dagegen eher ra-
tionale, materielle Faktoren. Da die &lteren Generati-
onen in den ndchsten Jahren nach und nach aus der
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Erwerbstatigkeit ausscheiden werden, sollten sich
Unternehmen bei ihren Employer-Branding-MalRnah-
men vor allem auf die Bedirfnisse junger Fachkrafte
konzentrieren.

Betrachtet man Geschlechterunterschiede, verhal-
ten sich Frauen allgemein nachhaltiger als Ménner.
Auch auf dem Arbeitsmarkt sind Ménner oft nutzen-
und karriereorientiert und Frauen setzen eher auf wei-
che Faktoren. Trotz aller geschlechtsspezifischen Un-
terschiede, ist davon auszugehen, dass eine nachhal-
tige Unternehmensfiihrung Arbeitgeber aus Sicht bei-
der Geschlechter attraktiver macht. Dennoch sollten
auch die anderen Arbeitnehmerwiinsche beachtet
werden.

Der von Andreas Reckwitz beschriebene allge-
meine Bedeutungsgewinn des Immateriellen in Ver-
bindung mit aktuellen gesellschaftlichen Debatten
gibt Anhaltspunkte fiir die optimale Ausrichtung un-
ternehmerischer Nachhaltigkeitsaktivitaten zur Stér-
kung der Arbeitgebermarke. Neben dem Klima- und
Umweltschutz gewinnen unter anderem die Themen
Gleichberechtigung und Antidiskriminierung, faire
Arbeitsbedingungen sowie Gesundheit und Wohlbe-
finden an Bedeutung. Die Corona-Pandemie hat zu-
dem gezeigt, dass nachhaltiges Wirtschaften krisensi-
cher macht. Daher konnen Arbeitnehmer (ber die
identitatsstiftende Funktion hinaus noch weitere Vor-
teile aus der Wahl eines nachhaltigen Arbeitgebers
ziehen.

Insgesamt erweist sich der Einfluss von Nachhaltig-
keitsaktivitaten auf die Arbeitgeberattraktivitat als
schwieriges Forschungsfeld, denn sowohl das Aus-
mal des tatsachlichen, unternehmerischen Nachhal-
tigkeitsengagements als auch die spezifischen Ursa-
chen fir die Arbeitgeberwahl sind kaum messbar.
Dennoch gibt es Anknupfungspunkte fiir weitere For-
schung: Die vorliegende Betrachtung bezieht sich
ausschlieflich auf hochqualifizierte Fachkrafte in
Deutschland. Wie die Arbeitgeberkriterien bei Nied-
rigqualifizierten und auf anderen Arbeitsmarkten aus-
sehen, gilt es in Zukunft noch herauszufinden. Dar-
tber hinaus kdnnte man untersuchen, ob die Préferenz
weicher Faktoren bei Arbeitnehmerinnen mit den weit
verbreiteten Gehalts- und Karriereunterschieden zwi-
schen Ménnern und Frauen in Zusammenhang stehen.
Um das Entscheidungsverhalten von Arbeitnehmern
in Zukunft noch besser zu verstehen sollten auerdem
die Signalwirkungen von nachhaltigem, unternehme-
rischem Handeln weiter analysiert werden. Schliel3-
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lich flhrt die globale Corona-Pandemie auch zu weit-
reichenden Verénderungen in der Wirtschaft. Ange-
sichts von steigender Arbeitslosigkeit und Kurzarbeit
ist fraglich, ob Arbeitnehmer weiterhin so kritisch bei
der Arbeitnehmerwahl sein konnen. Und auch das
Vertrauensverhdltnis zwischen Arbeitnehmern und
Unternehmen gilt es weiter zu beobachten. Bei allen
Schwierigkeiten, die die Erforschung des Themas mit
sich bringt, ist es dennoch wichtig, sich weiterhin da-
mit zu beschéaftigen, um Empfehlungen flr das
Employer Branding von morgen geben zu kénnen.
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Mark Oliver Technow:
Wie Gerechtigkeit und Diskurs das allgemeine Wohl fordern

Gemeinwohl in einer Gesellschaft von Individuen — ein Widerspruch in sich. Es entsteht ein kollektiver Wertverlust
in der Gesellschaft durch die Individualisierung der Lebensfiihrungen. Ulrich Beck spricht dabei von einer zwei-
ten Moderne, der sogenannten Risikogesellschaft. Diese befreit die Individuen zwar aus den Zwéngen der Gesell-
schaft, treibt sie aber gleichzeitig in die soziale Isolierung. Durch die fehlende a-priori Kraft der Religion im
sakularisierten Staat entsteht folglich ein Bindungsverlust. Dies filhrt zu einem individualisierten Werte- und Nor-
menverstandnis. Der kollektive Zusammenhalt verschwindet und es bleibt eine Gesellschaft von Individuen, die
nach personlichem Wohl, aber nicht mehr nach dem Wohle der Allgemeinheit streben. Da sich Interessen in einer
demokratischen Gesellschaft aber nicht ausschlieflich individuell widerspiegeln konnen, dient der Pluralismus
als Sammelbecken uberschneidender Werte und Interessen, um diese dann meinungsstarker im gesellschaftlichen
Diskurs darstellen zu kdnnen. Der Rechtsstaat sorgt dabei fiir die rechtlichen Rahmenbedingungen, in welchen
dieser Diskurs stattfinden kann. Allerdings ist er in seiner Handlung beschrénkt, da freiheitliche Rechtsstaaten
sich heute nicht mehr Uber eine kollektiv vorgegebenen Wertekodex definieren, sondern durch die Sicherung in-
dividueller Freiheit der Birger. Dadurch entsteht ein Vakuum in der kollektiven Wertbindung, was durch das
individuelle Streben nach Gerechtigkeit ausgefullt wird. Es entsteht folglich die Frage, wie in einem pluralisti-
schen Rechtsstaat, der sich einzig und allein durch die Sicherung individueller Persdnlichkeitsrechte definiert,
eine kollektive Wertbindung in der Gesellschaft entsteht, ohne die Individuen dabei in ein zwanghaftes Normen-

korsett zu zwingen.

Alexis De Tocqueville beobachtet schon vor einigen
hundert Jahren besorgt ,,eine uniibersechbare Menge
ahnlicher und gleicher Menschen, die sich rastlos um
sich selbst drehen* (Tocqueville, 2006, S. 343) und
zuriickgezogen fur sich alleine leben. Dies ist heute
erneut Realitat: Es findet eine Individualisierung in
der Lebensfuhrung der Gesellschaftsmitglieder statt.
Die beiden komplementéren Gesellschaftsformen von
Emile Durkheim beschreiben die fortschreitende Mo-
dernisierung des Zusammenlebens und den damit ein-
hergehenden Wandel von einer segmentierten in eine
arbeitsteilige Gesellschaft. Wéhrend in der segmen-
tierten Gesellschaft viele kleine Gruppen durch ge-
meinsame moralische und religidse Vorstellungen zu-
sammengehalten werden, verandert sich das Zusam-
menleben in der arbeitsteiligen Gesellschaft zu einer
hochindividualisierten Gemeinschaftsform, in der ab
sofort keine allgemeingtltigen Normen und religidsen
Vorschriften mehr bindend sind. Vielmehr kommt es
zu individualisierten Handlungsnormen, die das ge-
sellschaftliche Zusammenleben fortan bestimmen
(vgl. Rommerskirchen, 2017, S. 94f.).

Ulrich Beck beschreibt dies spater als Wandel von
der klassischen Industriegesellschaft hin zu einer mo-
dernen Risikogesellschaft (vgl. Beck, 1986, S. 13).
Die Risiken hier unterscheiden sich durch die Globa-

litat ihrer Bedrohung von vorherigen. Wurden person-
liche Risiken friiher noch als Synonym fiir Mut oder
Abenteuer genutzt, so steht der Begriff heute in direk-
tem Zusammenhang mit einer globalen Bedrohung
der Selbstvernichtung durch beispielsweise die Atom-
aufriistung oder den Klimawandel (vgl. Beck, 1986,
S. 28). Diese globale Bedrohungslage fuhrt die Ge-
sellschaft demnach zu einer Individualisierung der
Einzelnen, was wiederrum zu einer neuen Art der
Vergesellschaftung fuhrt (vgl. Beck, 1986, S. 205).
Dies stellt einen kategorialen Wandel zwischen Indi-
viduum und Gesellschaft dar: Einerseits werden die
Menschen demnach zwar von den Zwéngen der Ge-
sellschaft befreit (vgl. Rommerskirchen, 2017, S.
238), andererseits befinden sie sich aber nun in einem
fortlaufenden Dilemma: Der Verlust von traditionel-
len Sicherheiten, wie vorgegebenen Handlungswei-
sen, einem U(bergeordneten Glauben und leitenden
Normen fiihrt in der Folge zu einem Sicherheitsver-
lust. Diesen versuchen die Individuen durch die Rein-
tegration in neue soziale Einbindungen auszugleichen
(vgl. Beck, 1986, S. 206). Der Mensch ist folglich
durch die Befreiung von religiésen, traditionellen und
sozialen Zwangen befreit — das fiihrt aber unweiger-
lich dazu, dass er zur ,Individualisierung verdammt‘
(Rommerskirchen, 2017, S.240) wird.
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Als soziale Wesen orientieren sich Individuen in ih-
ren Entscheidungen und Handlungen auch immer an
den Erwartungen der Anderen. Die gesellschaftlichen
Normen, also Regeln des sozialen Handelns, be-
schreiben allgemeinverbindliche Handlungsformen in
sozialen Situationen, wodurch die Handlungserwar-
tungen der Gemeinschaft an den einzelnen Menschen
entstehen. Sie haben einerseits eine funktionale Auf-
gabe, die das gemeinsame Handeln erleichtern, ande-
rerseits auch eine symbolische durch die Markierung
einer bestimmten Zugehdrigkeit (vgl. Rommerskir-
chen, 2019, S. 21). Auf der anderen Seite stehen die
individuellen Werte der Menschen, die intrinsische
Bestatigung bendtigen. Sie bilden nicht zwangsweise
ein zusammengehoriges Gefiige, sondern sind indivi-
duell gestaltbar (vgl. Heidenreich, 2011, S. 219f.). Es
entsteht ein fortlaufender Prozess, wie diese subjekti-
ven Werte mit den objektiven Normen in Einklang zu
bringen sind. Geht man von der Existenz eines ge-
meinsamen Guts in einer Gesellschaft von Individuen
aus, so stellt sich die Frage, ob dieses aus den indivi-
duellen, subjektiven Werten der Einzelnen entsteht
oder eine eigene objektive Qualitat besitzt und damit
auf die Entscheidungsfindung und das soziale Han-
deln der Individuen makrosoziologisch einwirkt
(Schubert & Klein, 2018).

Auf Grundlage der zuvor dargelegten Ausfihrun-
gen stellt sich die Frage, wie individuelle Freiheit und
kollektiver Zusammenhalt in einem von Individuali-
sierungstendenzen gepragten Gemeinwesen so in Ein-
klang gebracht werden, ohne, dass die Individuen in
ihrer Autonomie eingeschrankt werden. Ist das Ge-
meinwohl eine a-priori vorgegebene Grdlle oder ent-
steht es in Folge bestimmter politischer und gesell-
schaftlicher Interessenlagen?

Der Pluralismus als Basis individueller
Freiheit

Ein zu hoher Grad an Individualitat und unterschied-
lichen Wertevorstellungen kann zur vollstandigen
Auflésung der Gesellschaft fiihren. Deswegen werden
Organisationen und Gruppierungen benétigt, welche
den Menschen die Reintegration in ein bestimmtes
Normensystem ermdglichen, da sich dieses in hochin-
dustriellen Gesellschaften nicht ausschlieBlich indivi-
duell gestalten lasst. Auch deshalb spiegelt sich die
Individualitat heute oft in einem pluralistischen Ge-
sellschafts- und Politiksystem wider. In hochindustri-
ellen Gesellschaften braucht es Institutionen, die das

breit gepragte Bild individueller Vorstellungen und
Meinungen biindeln und diesen so Gehdr verschaffen
(vgl. Andersen & Woyke, 2003).

Die Pluralitat existiert vorrangig im Sinne der
Selbstverwirklichung des Einzelnen, weshalb sie we-
sentlich vom Individuum aus zu interpretieren ist.
Durch den Zusammenschluss zu Gruppen oder Orga-
nisationen Individuen ihre Wertevorstellungen in
Konkurrenz gegenliber anderen gemeinsam wir-
kungsvoller zu vertreten (vgl. Oberreuter, 1980, S.
22). Verschiedene gesellschaftliche Gruppen und Or-
ganisationen kennzeichnen den Pluralismus mal3geb-
lich. Diese konkurrieren mit- und gegeneinander um
gesellschaftliche, wirtschaftliche und auch politische
Macht (Andersen & Woyke, 2003). Hinter dieser
Konkurrenz steht der Freiheitsanspruch der Indivi-
duen (vgl. Oberreuter, 1980, S. 22).

In westlichen Gesellschaften ist der Pluralismus
heute ein Faktum, sowie Bedingung und Folge des er-
reichten Freiheitsgrades der Individuen. Die Aufl6-
sung zugunsten eines monistischen Systems kann,
nach heutigem Kenntnisstand, nur eine gewalttatige
sein (vgl. Solzbacher, 1994, S. 50). Das ist ein Grund
fur Fraenkel, den Pluralismus als direktes Gegenpro-
dukt zum Totalitarismus zu definieren, da in einer he-
terogen beschaffenen Gesellschaft heute Institutionen
und Gruppierungen fir den demokratischen Diskurs
und die politische Beteiligung der einzelnen Burger
von enormer Bedeutung sind.

Diese Heterogenisierung in den nationalen Gesell-
schaften fiihrt zu einem Bindungsverlust. Der ,,nicht-
kontroverse Sektor des Gemeinwesens* (Fraenkel,
2019, S. 255) fungiert daher als entscheidender Bau-
stein pluralistischer Gesellschaften. Das Gemeinwe-
sen einer pluralistischen Demokratie, dessen Normen-
system nicht mindestens auf einem allgemein aner-
kannten Wertkodex besteht, ist nicht tberlebensféhig
(vgl. Fraenkel, 2019, S. 246). Das Gemeinwohl agiert
als regulative Idee in Form eines Ubergeordneten, ge-
sellschaftlichen Diskurses. Das Gemeinwohl entsteht
dabei nicht als festgelegte GroRe, sondern verandert
sich flieRend mit den sich verdndernden gesellschaft-
liche Entwicklungstendenzen. Es geht nicht darum,
eine genaue GroRe des Gemeinwohls festzulegen oder
es als soziale Realitat zu definieren — vielmehr ist es
eine regulative Idee, nach welcher Staat und Gesell-
schaft standig zu streben versuchen (vgl. Fraenkel,
2019, S. 61).

Auch deswegen braucht es neben dem kontroversen
Sektor ein Mindestmal an gesellschaftlicher Bindung
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im Bereich allgemein anerkannter Normen und
Werte. Eine Gesellschaft ohne Konflikt kann es in ei-
nem pluralistischen System nicht geben, eine solche
ware der Idealfall einer monistischen Konzeption. Al-
lerdings ist auch minimaler Konsensus von entschei-
dender Bedeutung, da eine ganzlich ohne Konsens
existierende Gesellschaft in anarchischer Aufldsung
oder revolutiondrem Konflikt enden kann (vgl. Kre-
mendahl, 1977, S. 455). Gewollter Konflikt in Form
von standigem Diskurs ist allerdings notwendig und
so braucht es zwangslaufig einen rechtlichen Ord-
nungsrahmen, in dem dieser geordnete Konflikt statt-
finden kann. Dies geschieht durch den freiheitlichen
Rechtsstaat, der fur die friedliche Konfliktaustragung
der Gruppen verantwortlich ist (vgl. Andersen &
Woyke, 2003).

Die Legitimation politischer Herrschaft im
freiheitlichen Rechtsstaat

Waéhrend nicht-rechtstaatliche, totalitire Regimes
diese Freiheit der Einzelnen durch Repression zu
Gunsten der Horigkeit einzelner Birger gegenuber
dem Staate einschrénken kdnnen, ist die Herrschaft in
freiheitlichen Rechtsstaaten durch das Demokratie-
prinzip auch immer von dem Legitimitatseinverstand-
nis der Burger abhéngig (vgl. Braun & Schmitt, 2009,
S.53f.). Durch diesen unbedingten Freiheitszuspruch
an die Individuen und die daraus resultierende Legiti-
mitatsbegriindung stehen Rechtsstaaten vor einem Di-
lemma. Denn nach Bockenforde lebt ,,der freiheitli-
che, sékularisierte Staat [...] von Voraussetzungen,
die er selbst nicht garantieren kann. Das ist das grofie
Wagnis, das er, um der Freiheit willen, eingegangen
ist“ (Bockenforde, 2019, S. 112). Denn der Staat kann
nur dann bestehen, wenn ,,sich die Freiheit, die er sei-
nen Birgern gewéhrt, von innen her, aus der morali-
schen Substanz des einzelnen und der Homogenitat
der Gesellschaft, reguliert® (BOckenforde, 2019, S.
112). Der Begriff der Homogenitat ist dabei als rela-
tiv zu definieren, da Bockenforde hier nur eine ge-
meinsame Vorstellung von einem kollektiven Zusam-
menleben meint: ,,Voélkische Homogenititsvorstel-
lungen kénnen schnell ins Verderben fiihren* (Die
Tageszeitung, 2009), wie es der Nationalsozialismus
gezeigt habe. Auch deswegen definiert Béckenforde
mit der Homogenitat nicht die Gesellschaft selbst,
sondern das, wonach die Individuen in einer Gesell-
schaft streben.
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Die garantierte Freiheit der Biirger gilt auch heute
als wesentliche Legitimationsgrundlage freiheitlicher
Rechtsstaaten. Die Grundrechte der Individuen wer-
den geschitzt und staatliche Handlungen von unab-
héngigen Gerichten Uberprift (vgl. Potzsch, 2009).
Nach Birgit Enzmann konnen die Elemente eines
Rechtsstaates auf zwei wesentliche Bereiche aufge-
teilt werden: den formalen und materiellen Rechts-
staat (vgl. Enzmann, 2012, S. 43). Diese beiden Prin-
zipien unterscheiden sich im Wesentlichen durch die
Implementierung des positiven Rechts im formalen
und des gerechten Rechts im materiellen Rechtsstaat
(vgl. Enzmann, 2012, S. 2).

Der materielle Rechtsstaat als Grundlage
gerechter Rechtsauslegung

Das materielle Rechtsstaatsprinzip bindet den Staat
nicht nur an rein formal positives Recht, sondern auch
an inhaltliche Mal3stébe, die das Individuum schiitzen
sollen. Der materielle Rechtsstaat ist der Gemein-
schaft verpflichtet und nutzt das Recht, um eine ge-
rechte und am Gemeinwohl orientierte Ordnung zu
schaffen (vgl. Enzmann, 2012, S. 51).

Ohne zusétzliche Bindung an materielle Prinzipien
ist eine Staatskonzeption demnach heute in einer frei-
heitlichen Gesellschaft kaum noch vorstellbar. Fir
Ernst Fraenkel muss die formale Rationalitit des
Rechts bei einer Diskrepanz ,,gegeniiber dessen mate-
rialer Rationalitdt zuriicktreten” (Fraenkel, 2019, S.
356). Das materielle Rechtsstaatprinzip dient also ge-
genwertig als Bindung an eine héherrangige Wertord-
nung, welche die Legitimitat politscher Herrschaft
sttzt und das formale Prinzip der Rechtsstaatlichkeit
bedeutend ergéanzt (vgl. Pétzsch, 2009). Anstelle des
tbergeordneten, religiosen Glaubens treten heute
Menschen- und Birgerrechte als Glaubenssatze einer
neuen Zivilreligion, die politische Herrschaft wird
durch die demokratische Staatsform vom Volk be-
méchtigt und legitimiert. Der Staat hat sich vom
geistlichen Einfluss geldst, wodurch er Giber eine neue
institutionelle Ordnung mit einem ihm zugrundelie-
gender Zivilreligion verfugt (vgl. Miunch, 2010, S.
34).

Damit griindet sich die Legitimitat staatlicher Ge-
walt nicht mehr nur auf gottliches Gebot oder positi-
ves Recht, sondern auf die Sicherung individueller
Freiheitsrechte und die gerechte Bewertung der
Rechtsauslegung. Deswegen gilt es besonders das
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Spannungsverhéltnis zwischen Recht und Gerechtig-
keit naher zu betrachten, denn es kommt in jedem
rechtsstaatlichen Verfahren zum Tragen (vgl. Aren-
hoével, 2000, S. 47). Die ,,Herstellung von Gerechtig-
keit im Sinne des Ideals einer vollkommenden Ord-
nung im Rahmen des Rechts“ (Gauck, 1998, S. 380)
wird zwar immer als Forderung an den Staat gerichtet.
Der Staat ist in der Implementierung dieser allerdings
beschréankt, denn erzwingt er eine Gerechtigkeitsform
in Bezug auf bestehendes Recht entsteht eine Bevor-
mundung der Individuen und dadurch eine Legitimi-
tatserzwingung der staatlichen Herrschaft, wie sie Bo-
ckenfdrde schon beschreibt (vgl. Bockenférde, 2019,
S. 112) Auch deshalb beruht die Legitimitat des Staa-
tes, wie bereits vorher erwahnt, auf der rechtlichen
Implementierung der Gerechtigkeit und nicht auf der
Gerechtigkeit seiner Handlungen selbst.

Das Streben nach Gerechtigkeit als kollek-
tiver Wertkodex

Es entsteht aber eine zentrale Frage: Wie entsteht in
einem pluralistisch konzipierten Gemeinwesen ein
kollektives Streben nach einem allgemeinen Wohl?
Dabei wird in Bezug auf das Gemeinwohl von einer
a-posteriori entstehenden, regulativen Idee gespro-
chen. Besonders Fraenkel sieht im Gemeinwohl keine
vorgegebene oder statische Grofe, sondern das immer
wieder durch gesellschaftlichen Diskurs und &ffentli-
che Meinung entstehende Streben nach Gerechtigkeit
(vgl. Fraenkel, 2019, S. 61). Die Verwirklichung von
Gerechtigkeit in einer Gesellschaft gehort dabei un-
weigerlich zum Gemeinwohl dazu. Wéhrend die Idee
des Gemeinwohls sich auf das Gemeinwesen bezieht,
greift die Gerechtigkeit Uber dieses hinaus (vgl. Isen-
see, 2014, S. 32).

Die Wissenschaft hat belegt, dass die meisten Men-
schen nach Gerechtigkeit streben (vgl. Gith & Tietz,
1990, S. 419ff.). Die Anerkennung anderer und der
faire Umgang im sozialen Handeln miteinander sind
entscheidende Komponente dafir, in sozialen Bezie-
hungen auch selbst fair und gerecht zu handeln (vgl.
Rommerskirchen, 2019, S.119). Aussagen wie ,das ist
ungerecht* oder ,das ist unfair sind Teil der Alltags-
sprache. Die Begriffe Gerechtigkeit und Ungerechtig-
keit konnen dabei zum einen auf Personen und ihre
Handlungen, sowie auch speziell auf Institutionen be-
zogen werden (vgl. Goppel & Mieth & Neuh&user,
2016, S.2). Die Bewertung erfolgt dabei nach Jan
Rommerskirchen auf Grundlage eines sogenannten

Gerechtigkeitsmalstabes. Hierbei werden sowohl die
objektive als auch die subjektive Bewertung des ge-
rechten oder ungerechten Handelns betrachtet (vgl.
Rommerskirchen, 2019, S.27).

Gerechtigkeit in einem objektiven Rahmen setzt ei-
nen bergeordneten, anerkannten Wertekodex voraus.
Dieser kann sich ,auf ein Naturrecht, die tradierte
Gultigkeit von religiosen Geboten oder universelle
Menschenrechte beziehen (...)“ (Rommerskirchen,
2019, S.27), als auch einen institutionellen Rahmen,
der mit Hilfe rechtlicher Normen Gerechtigkeitskon-
flikte 16sen soll. Es handelt sich hierbei also um vor-
her festgelegte, objektiv bewertbare Vorstellungen
und Anknipfungspunkte, an welchen sich der Werte-
kodex Uibergeordnet und institutionalisiert orientiert.

Auf der anderen Seite steht der subjektive Gerech-
tigkeitsmaRstab. Hierbei werden individuelle Forde-
rungen und Anspriiche der einzelnen Akteure auf ihre
Wechselseitigkeit Uberpriift, indem die erforderten
Anspriiche mit den erbrachten Leistungen abgegli-
chen und bewertet werden. Diese Form der Gerech-
tigkeitsbewertung setzt eine ,,individuelle, fahigkei-
ten- und leistungsorientierte Losung bei Verteilungs-
konflikten* (Rommerskirchen, 2019, S.27) voraus.
Die individuelle und subjektive Verteilung von
Pflichten, Rechten und akteursspezifischen Verpflich-
tungen in einer sozialen Gemeinschaft stehen hier im
Vordergrund (vgl. Rommerskirchen, 2019, S.27).

John Rawls und die Theorie der Gerechtig-
keit

John Rawls nimmt das Streben und den Wunsch nach
Gerechtigkeit auf Grundlage des objektiven Gerech-
tigkeitsmaRstabes als Basis seiner Gerechtigkeitsthe-
orie. Denn fiir Rawls bildet die Gerechtigkeit ,,die
erste Tugend sozialer Institutionen, so wie die Wahr-
heit bei Gedankensystemen* (Rawls, 1975, S. 199).
Diese Institutionen sind erste Trager der Gerechtig-
keit und implementieren diese in der Gesellschaft. Sie
bestimmen weiterfiihrend die Rechte und Pflichten
der Menschen, wodurch auch die personlichen Ent-
wicklungschancen der Individuen beeinflusst werden
(vgl. Rawls, 1975, S. 23). So besitzt jeder Mensch
eine auf der Gerechtigkeit basierende Unverletzlich-
keit, welche jedem einzelnen in jeglicher Situation zu-
steht. Rawls widerspricht dabei auch direkt der An-
nahme, man kdnne Menschenleben gegeneinander
aufwiegen oder den Verlust der Freiheit Einzelner
durch das Wohl der Gesamtgesellschaft wettmachen.
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In einer gerechten Gesellschaft gelten gleiche Rechte
flir alle, Wahrheit und Gerechtigkeit als die Haupttu-
genden des sozialen Handelns lassen keine Kompro-
misse zu. Eine Ungerechtigkeit ist nur dann zul&ssig,
wenn sie eine noch grélere Ungerechtigkeit vermei-
det (vgl. Rawls, 1975, S. 19f.).

Fur die theoretische Begriindung dieser Annahmen
braucht es Gerechtigkeitsgrundsétze, die das faire Zu-
sammenleben der Menschen in einer Gesellschaft ga-
rantieren. Die beiden Begriffe der Freiheit und Chan-
cengleichheit bieten die Basis flir diese Grundsatze,
die sich in den jeweiligen Institutionen der Gesell-
schaft wiederfinden mussen. Einerseits wird jedem
Mitglied das gleiche ,,[...] Recht auf das umfang-
reichste Gesamtsystem gleicher Grundfreiheiten
[...]* (Rawls, 1975, S. 336) garantiert. Dieser Grund-
satz der Freiheit der Individuen hat VVorrang vor dem
zweiten Grundsatz der Gleichheit: Soziale oder wirt-
schaftliche Ungleichheiten darf es nur dann geben,
wenn sie die Lage aller und besonders die der am we-
nigsten Begunstigten einer Gesellschaft den gréBRten
Vorteil bringen. Auferdem sind sie mit Positionen
oder Amtern verbunden, die allen fair und gleicher-
maRen zur Verflgung stehen (vgl. Rawls, 1975, S.
336). Die Chancen der Menschen sind hierbei wesent-
lich an die Mittel gekniipft, tber die sie verfiigen. Dies
bezeichnet Rawls als ,,Unterschiedsprinzip“ (Rawls,
1975, S. 176).

Die Vertragspartner wahlen diese Grundsétze, die
in der Folge liber die Rechte, Pflichten und Verteilung
der gesellschaftlichen Grundguter bestimmen. Die
Vertragspartner begriinden in dieser Konstellation das
Gesamtsystem, was Uber Gerechtigkeit und Unge-
rechtigkeit entscheidet. Diese Entscheidungen be-
stimmen folglich die Grundsatze der Gerechtigkeit
(vgl. Rawls, 1975, S.28f.). Rawls bezeichnet dies als
., Theorie der Gerechtigkeit als Fairne3“ (Rawls, 1975,
S.28), da nach der hier zuvor dargelegten Vertrags-
aushandlung ,,die Grundsitze der Gerechtigkeit in ei-
ner fairen Ausgangssituation festgelegt werden*
(Rawls, 1975, S.29). Sie sind das Ergebnis einer fai-
ren Ubereinkunft und Verhandlung der jeweiligen
Parteien.

Der Schleier des Nichtwissens im Urzu-
stand

Jedoch beeinflussen subjektive Interessen, der soziale
Status und die eigene Herkunft Individuen in Bezug
auf die Freiheitsrechte (vgl. Rommerskirchen, 2019,
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S.123). Um dies zu verhindern sucht Rawls eine Aus-
gangsposition, welche eine méglichst faire Gleichbe-
handlung aller Individuen garantiert und die Subjekti-
vitat bei der Vertragsaushandlung negiert.

Um Gerechtigkeit anhand der bestehenden Institu-
tionen bewerten und dadurch legitimieren zu kénnen,
fordert er als Gedankenexperiment den sogenannten
Urzustand. Dadurch sollen sich alle Mitglieder einer
Gesellschaft auf einen Fairnessgrundsatz berufen
koénnen, der die ausgehandelten Prinzipien legitimiert
(vgl. Goppel & Mieth & Neuhduser, 2016, S.25). Bei
der Wahl der Grundsétze gelten die gleichen Rechte
fir alle und jeder kann seine eigenen Ideen und Vor-
stellungen in den Diskurs miteinflieen lassen (vgl.
Rawls, 1975, S. 36f.). Wichtig fir die erfolgreiche
Umsetzung dieses Zusammenschlusses ist aulerdem
der Gerechtigkeitssinn (vgl. Rawls, 1975, S.608), der
unter allen Individuen allgemein anerkannt und ho-
mogen sein muss.

Das Streben nach Gerechtigkeit aller Vertragsteil-
nehmer ist damit die anthropologische Pramisse des
Kontrakts (vgl. Rommerskirchen, 2019, S.125).
Wichtig zu erwéhnen ist hierbei allerdings, dass es
sich nicht um bestimmte Gerechtigkeitsvorstellungen
einzelner Mitglieder handelt, sondern vielmehr, ,,da3
jeder die beschlossenen Grundséatze versteht und nach
ihnen handelt, wie sie auch beschaffen sein moégen*
(Rawls, 1975, S. 168f.). Der Gerechtigkeitssinn der
Individuen flihrt daher zu einer Verbindlichkeit der
Grundsétze aller Mitglieder (vgl. Rawls, 1975, S.
169).

Um einen mdglichst fairen und gleichberechtigten
Prozess bei der Vertragsverhandlung zu garantieren,
versetzen sich die Individuen in die Position derer, die
nach dem Zusammenschluss in der Gesellschaft am
schlechtesten gestellt sind (vgl. Rommerskirchen,
1975, S.125). Grundvoraussetzung dafiir ist der soge-
nannte ,,Schleier des Nichtwissens® (Rawls, 1975, S.
159f.). Dadurch werden Zufélligkeiten verhindert und
die Menschen finden sich nicht in ungleichen Situati-
onen wieder, die nur durch Zufall entstanden sind. Der
Schleier sorgt furr einen fairen Prozess, bei dem die
Gerechtigkeitsgrundsatze unter objektiven und allge-
meinen Gesichtspunkten beurteilt werden konnen
(vgl. Rawls, 1975, S.159).

Das neutralisiert die Individuen in Bezug auf die
Festlegung der Gerechtigkeitsgrundsatze und sorgt
fur eine faire Verteilung der Guter. Dadurch, dass den
Parteien bestimmte Einzeltatsachen wie der Platz in
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der Gesellschaft, der Status, die Intelligenz oder kor-
perliche Fahigkeiten und Gesundheit unbekannt sind,
entscheidet niemand nach dem persénlichen Vorteil.
Nur durch gerechte Vereinbarungen und die morali-
sche Gleichbehandlung der Vertragspartner kann eine
Willkur verhindert werden. Werden Einzelkenntnisse
der Individuen Uber bestimmte Lebenslagen vor dem
Schleier des Nichtwissens zugelassen, ,,ist das Ergeb-
nis durch Zufilligkeiten verzerrt® (Rawls 1975,
S.165).

Die Idee der Gerechtigkeit als Kritik

Amartya Sen kritisiert die Theorie von Rawls und
wirft ihm vor, die gerechte Regelung durch Institutio-
nen als Mal3stab und Garanten fur Gerechtigkeit in der
Gesellschaft selbst fiilhre zum ,,transzendentalen Insti-
tutionalismus* (Sen, 2010, S. 33). Dieser konzentriere
sich einerseits nur auf die ,,vollkommende Gerechtig-
keit und nicht auf einen Vergleich von mehr oder we-
niger Gerechtigkeit und Ungerechtigkeit* (Sen, 2010,
S. 34). Das tatsachliche, soziale Verhalten der Men-
schen und die Interaktionen untereinander bleiben zu-
lasten eines idealistischen Urzustandes unbeachtet
(vgl. Sen, 2010, S.34).

Die Theorie Rawls® ist fiir Sen deshalb so proble-
matisch, da er die beiden Gerechtigkeitsgrundsatze
der Freiheit und Gleichheit als zu absolut interpretiert.
Die absolute Prioritat der personlichen Freiheit als
oberster Grundsatz einer gerechten Gesellschaft
raumt den Individuen zwar durchaus wichtige Grund-
rechte wie den Schutz der Privatsphére oder die Mei-
nungsfreiheit ein (vgl. Sen, 2010, S. 92). Allerdings
stellt sich hierbei die Frage, ob die personliche Frei-
heit der Einzelnen wirklich Prioritat vor der Verhin-
derung von beispielsweise Verhungern oder mangel-
hafter medizinischer Versorgung haben soll (vgl. Sen,
2010, S. 93). Prioritat der Freiheit als Sicherung be-
stimmter Grundrechte ist wiinschenswert, ,,aber eine
totale uneingeschréankte Prioritat ist fast mit Sicher-
heit des Guten zu viel“ (Sen, 2010, S. 94). Da die Un-
terschiede in den Féhigkeiten, die gegebenen Grund-
guter in ein gutes Leben zu Ubersetzen, nicht beriick-
sichtigt werden kritisiert Sen auch den zweiten
Grundsatz der Gleichheit. Ein Mensch mit Behinde-
rung wird das gleiche Einkommen flir weniger nutzen
kénnen als ein gesunder (vgl. Sen, 2010, S. 94). Die
Umwandlung von Grundgiitern in bestimmte Chan-
cen ist abhéngig von individuellen Einzeltatsachen,

die bei Rawls durch den Schleier des Nichtwissens au-
Ber Acht gelassen werden. Sen bezeichnet dies als
,;unausweichliche Relevanz des tatsachlichen Verhal-
tens“ (Sen, 2010, S. 95). Das individuelle Verhalten
und die personlichen Ziele der einzelnen machen eine
Konzeption auf Grundlage nur zweier wesentlicher
Grundsétze fast unmoglich.

Die pluralistische Perspektive als Grund-
lage einer globalen Gerechtigkeitskonzep-
tion

Hierfiir mochte Sen ,.tatsdchliche Verwirklichungen
und Errungenschaften in den Blick nehmen* (Sen,
2010, S. 38). Was wesentliche Problem einer unpar-
teiischen Bestimmung der gerechten Gesellschaft ,,ist
die Frage, ob sich vielfaltige und konkurrierende Be-
grindungen fiir Gerechtigkeit aufrecht erhalten las-
sen, die samtlich Anspriiche auf Unparteilichkeit ha-
ben und trotzdem voneinander verschieden sind [...]“
(Sen, 2010, S. 41).

Um die Empfindung der gerechten Ressourcenallo-
kation von einer individualistischen auf eine eher kol-
lektive Bewertungsstufe zu heben, greift Sen auf den
unparteiischen Zuschauer von Adam Smith zurtick.
Dadurch entsteht eine Vielfalt von Sichtweisen und
eine Diskussion tber Landesgrenzen hinaus. Die ex-
ternen Stimmen und Meinungen helfen dabei, ein ob-
jektiveres Verstandnis von Gerechtigkeit zu erhalten,
und schaffen so einen globalen Gerechtigkeitsdiskurs
(vgl. Sen, 2010, S. 158). In der Bewertung von Ge-
rechtigkeit entsteht durch die pluralistische Perspek-
tive eine offene Unparteilichkeit, welche in der Be-
wertung bestimmter Urteile und Entscheidungen auch
Ansichten zulésst, die nicht zwangsweise zur Gruppe
der Vertragspartner gehtren. Vielmehr werden so tra-
ditionelle Entscheidungswege durchbrochen und Pro-
vinzialismus vermieden (vgl. Sen, 2010, S. 150). Die
Pluralitat der Griinde fir Gerechtigkeit l&sst ein fest-
gelegtes Paar von Gerechtigkeitsgrundsatzen im Ur-
zustand nicht zu.

Die offene Unparteilichkeit schafft also einen Ge-
rechtigkeitssinn Uber die nationalen Grenzen hinaus.
Der Einfluss globaler Diskussion ist dabei allerdings
nicht abhdngig von der Existenz eines globalen Staa-
tes (vgl. Sen, 2010, S.168f.). Die interpersonellen Be-
ziehungen und Verbindungen in einer globalisieren
Welt gehen vielmehr Uber Landesgrenzen hinaus und
schaffen so eine nationentibergreifende Identitat. Als
Beispiel dafir fiihrt Sen die Menschenrechte auf (Sen,
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2010, S.171). Diese Rechte sind nicht abhéngig von
einer hypothetischen Weltregierung, sondern ver-
pflichten jeden, der in der Lage ist zu helfen, dies auch
zu tun. Die idealistische Konzeption, dass es erst eine
gemeinsame Vorstellung von Gerechtigkeit geben
muss, um Ungerechtigkeit zu verhindern, lehnt Sen
strikt ab (vgl. Sen, 2010, S.171f.).

Anstelle einer idealistischen Gerechtigkeitskonzep-
tion geht es also vielmehr darum, wie Ungerechtigkeit
verringert werden kann (vgl. Sen, 2010, S.37). Die
Frage, was eine gerechte Gesellschaft ist, sei dabei
keine hilfreiche Theoriebasis fiir eine realititsnahe
Gerechtigkeitskonzeption. Vielmehr brauche es in der
Bewertung sozialer Gerechtigkeit einen politischen
Raum fir Unvollstandigkeit. Auch nach dem Schleier
des Nichtwissens kann immer noch eine Diskrepanz
bei der Bewertung sozialer Prioritaten entstehen. Auf
Grund der nicht vollstandig ausgearbeiteten individu-
ellen Wertungen und der unvollstdndigen Bewertung
der einzelnen Personen , . konnte fortdauernde Unvoll-
stdndigkeit ein bleibendes Merkmal von Beurteilun-
gen sozialer Gerechtigkeit sein® (Sen, 2010, S.133).
Auch deswegen muss die Theorie kollektiver Ent-
scheidungen bei der Entwicklung einer gerechten Ge-
sellschaft in Betracht gezogen werden (vgl. Sen,
2010, S.133). Es also weniger um den Versuch, eine
vollkommen hypothetisch-gerechte Gesellschaft zu
schaffen, sondern vielmehr darum, die tatséchlich zur
Verfiigung stehenden Optionen zu betrachten und
nicht in einem fiktiven Zustand zu verharren (vgl.
Sen, 2010, S. 134).

Fazit: Gerechtigkeit als Grundlage fiir das
Gemeinwohl a-posteriori

Inwiefern lassen sich die hier ausgearbeiteten theore-
tischen Felder aber nun auf eine gemeinwohlspezifi-
sche Analyse (bertragen? Es wird zundchst ersicht-
lich, dass Gemeinwohl in einem pluralistischen
Rechtsstaat nur a-posteriori in Form von fortlaufen-
den diskursiven Auseinandersetzungen entstehen
kann. Dabei geht es nicht darum, eine feste Grolie zu
definieren. Gemall dem Motto der Weg ist das Ziel
bietet das Gemeinwohl eine Orientierung flr ein ge-
rechtes und faires Leben aller Menschen in der Ge-
meinschaft und verhindert so die umfassende Indivi-
dualisierung der Lebensweisen. Der Pluralismus biin-
delt die individuellen Meinungen und Werte und
starkt diese im gesellschaftlichen und politischen Dis-
kurs in Form autonomer Gruppen. Da freiheitliche
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Rechtsstaaten in der heutigen Zeit ihre Legitimitat
nicht mehr durch ein lbergeordnetes Zwangskorsett
durchsetzen konnen, beruht die legitime Herrschaft
auf der Sicherung individueller Freiheitsrechte. Der
Rechtsstaat bietet dabei den rechtlichen Rahmen, in
welchem sich das Gemeinwesen in Bezug auf gesell-
schaftlichen Diskurs frei entfalten kann, ohne sich da-
bei selbst an diesem zu beteiligen. Besonders dem ma-
teriellen Rechtsstaatsprinzip kommt hier eine wesent-
liche Bedeutung zu. Dort werden inhaltliche MaR-
stébe in der Bewertung miteinbezogen und schaffen
so eine VerhéltnismaRigkeit in Bezug auf Sanktionen.
Neben der Sicherung der Heterogenitat durch die plu-
ralistische Grundstruktur der Gesellschaft, sowie die
Sicherung der individuellen Rechte der Biirger als
oberste Prioritét freiheitlicher Rechtsstaaten, braucht
es aber genauso ein kollektives Streben nach Werten,
was die Individuen in einer Gesellschaft zumindest
minimal aneinander bindet. Das Streben nach Ge-
rechtigkeit bietet dabei eine wissenschaftliche belegte
Grundlage. Die dargelegten Theorien von Rawls und
Sen bieten dabei einen mdglichen Ansatz, wie eine
nach Gemeinwohl strebende Gesellschaft im Rahmen
eines pluralistischen Rechtsstaates durch die Gerech-
tigkeit als Ubergeordneten Wertekodex zusammenge-
halten wird. Wahrend Rawls mit dem transzendenta-
len Ansatz eine geschlossene Gesellschaftsform mits-
amt Institutionen als wesentliche Trager der Gerech-
tigkeit wahlt, konzipiert Sen einen komparativen, glo-
balen Gerechtigkeitsentwurf, der auch externe Mei-
nungen mit in den Diskurs miteinbezieht.

Der theoretische Charakter dieses Themas er-
schwert eine Ubertragung auf die Praxis. Auch des-
wegen soll an dieser Stelle keine subjektive Bewer-
tung tber eine Gemeinwohlkonzeption in einem plu-
ralistischen Rechtsstaat getétigt werden. Deutlich
wird aber folgendes: Gemeinwohl kann nur dann als
regulative Idee existieren, wenn eine Gesellschaft be-
reit ist einen Ubergeordneten, rechtlich gesicherten
Wertekodex als Rahmenbedingung fir gesellschaftli-
chen Konflikt zu akzeptieren. Individuelle Freiheit
sollte auch weiterhin an oberster Stelle jeder rechts-
staatlichen Konzeption stehen. Dies muss aber in ei-
nem fortlaufenden Prozess in Einklang mit gesell-
schaftlichen Einschrankungen gebracht werden. In ei-
ner von Individualisierung gepragten Zeit ist es wich-
tig, das allgemeine Wohl nicht auBer Acht zu lassen.
Denn auch dadurch kénnen wichtige Handlungsnor-
men fir die Individuen entstehen und somit helfen,
eine moglichst gerechte Gesellschaft zu konzipieren.
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Der kollektive Zusammenhalt und das Wohl der All-
gemeinheit diirfen bei allen Freiheiten der autonomen
Buirger nicht untergehen oder vollstandig aufgegeben
werden - eine Erkenntnis, die Alexis De Tocqueville
wohl sehr gefallen hatte.
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