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The Dawn of Digital News:

Imagining the Future of Online Journalism in the 1990s

Schmidt, Thomas R. (U Wien)

After three decades in the making, digital journalism feels so natural that we have al-
most lost sight of how it all began. What now is normalized and standardized, once
was unruly and full of possibilities. While there is an emerging field of historicizing the
transition from analog to digital journalism, the beginnings of “online” journalism in the
1990s are still underexplored (de Maeyer & Delva 2021; Belair-Gagnon & Steinke
2020, Neuberger 2024). As an academic discipline, we still know little about contem-
porary journalism’s “digital roots” (Balbi et al., 2021) because the historical exploration
of digital journalism is only in its early stage (Schwarzenegger et al., 2022). This study
contributes to this nascent field of scholarship as it examines how U.S. journalists dur-
ing this pivotal time imagined the future of online journalism. It examines how journal-
istic workers discursively constructed (Hanitzsch and Vos, 2017) online journalism as
professional practice, negotiating novel journalistic norms, routines, and values in re-

sponse to a changing social reality.

As much as digital journalism studies is attuned to studying change, the gradual tran-
sitions from a broadcast regime (Williams and Delli Carpini, 2011) to a hybrid media
system (Chadwick, 2017) remain undertheorized. On the one hand, there is there is a
natural affinity to think about digital journalism as transformation, the “changing of one
state into another, the altering set of norms, and the introduction of new routines” (Rob-
inson, Lewis, Carlson, 2019: 371). On the other hand, the hybrid reality of journalism
(Witschge, Anderson, Domingo, Hermida 2019) makes it hard to pin down what exactly
is changing without falling into the simplistic pattern of asking “how X is changing and
what this means for journalism” (Peters and Carlson 2019). As a result, journalism
studies as a discipline tends to pay too much attention to the effects of technological
change, paying less attention to the processes producing them (Zelizer 2019).

Focusing on the beginnings of digital journalism is not only important for its own sake,
it also sheds light on what really is new when new media emerge. “There is a moment,”

Pingree and Gitelman (2003: xii) wrote, “before the material means and conceptual
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modes of new media have become fixed, when such media are not yet accepted as
natural, when their own meanings are in flux.” Examining digital journalism in its nas-
cent state, then, offers insights into the conditions, forces and fictions that eventually
shaped the growth and expansion of journalism in an evolving digital media environ-

ment.

This research is based on analyzing the metajournalistic (Carlson 2016) discourse in
trade journals and conference proceedings between 1995 and 2001. The corpus in-
cludes trade publications (Columbia Journalism Review, American Journalism Review,
Quill, Editor & Publisher, The American Editor, Nieman Reports) as well as and pro-
ceedings of the annual conference of the American Society of Newspaper Editors. This
time period was selected because 1995 demarcates the breakthrough for internet in-
frastructure and the World Wide Web (Campbell 2015) while 2001 marks the bursting
of the online bubble as well as political and cultural shifts in response to the terrorist
attacks of 9/11 (Quandt 2024). Following an inductive analysis, this paper examines
utterances in which journalistic actors defined, challenged or justified online journalism
as a new cultural practice. Rather than identifying master narratives (see Mari, 2022;
Buozis et al., 2021), the goal is to emphasize tangible tensions as well as contradic-
tions and instabilities (see Nerone 2025). First results from this analysis indicate that
there were fundamental tensions and instabilities between two evolving, yet at this
point fictional, paradigms: information vs. interactivity. While some journalists imagined
the future of online journalism as a universe of multidimensional information, others
foregrounded the possibilities of enhanced and sustained interactivity between jour-
nalists and their audiences. The discussion will demonstrate, how these fundamental
tensions yielded normative, practical and professional instabilities that are still with us

today.

Understanding the discursive construction of online journalism during the late 1990s in
the U.S. context offers but a snapshot of the monumental transformation from analogue
to digital media. Nonetheless, this kind of analysis may help us to denaturalize what
seems so natural about digital journalism. “Media are not fixed natural objects,” Car-
olyn Marvin (1988: 8) argued. “They are constructed complexes of habits, beliefs, and
procedures embedded in elaborate cultural codes of communication.”
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-~Lwischen den Zeiten, zwischen den Welten...".
Zukunftsideen und Institutionalisierungsstrategien in der

DDR-Medienforschung von 1989/90.

Léblich, Maria (FU Berlin)

~Zwischen den Zeiten, zwischen den Welten®, so Uberschrieb Hans-Jorg Stiehler sei-
nen Aufsatz von 1990 in der bundesrepublikanischen Fachzeitschrift Rundfunk und
Fernsehen (heute mit dem Titel Medien & Kommunikationswissenschaft). Der Mitar-
beiter am Zentralinstitut fur Jugendforschung in Leipzig fragte in diesem Text nach den
Herausforderungen und Aufgaben der ,.in verschiedene Forschungsteams, Einzelstrei-
ter, und Disziplinen zersplittert(en)* DDR-Medienforschung (Stiehler 1990: 357). Stieh-
ler hob Aufarbeitung, Gegenstands- und Methodenvergewisserung und das Interesse
an der Erforschung des gesellschaftlichen Umbruchs hervor und argumentierte inner-
halb des gesellschaftlichen Rahmens der DDR. Wahrend seine Ausfuhrungen einer-
seits programmatisch waren, also Zukunft verlangten, geht aus ihnen andererseits die
Wahrnehmung des Zwischenstadiums hervor, die Schnelllebigkeit von 1990 sowie die
Unklarheit Uber das, was in jenem Jahr in der ,Noch-DDR" weiter geschehen wurde
(ebd.: 364).

Mein Vortrag fragt nach dem Umbruchsjahr 1989/89 in der ostdeutschen Medienfor-
schung: nach der Mdglichkeit von wissenschaftlichen Zukunftsideen in einer Phase
des ,Dazwischen’ und nach den Versuchen ihrer Institutionalisierung. Zu diesen Ver-
suchen gehoren etwa der 1. Medienwissenschaftliche Tag im Marz 1990 an der Berli-
ner Humboldt-Universitat und die Grindung der Gesellschaft fur Kommunikationsfor-
schung und Medienwissenschaften (GfKM; vgl. A. 2025). Nicht nur in Stiehlers Text,
sondern auch zu diesen beiden Anlassen sowie in weiteren Kontexten wurden von
unterschiedlichen Richtungen der Medienforschung Vorschlage unterbreitet und dis-
kutiert. Wie gingen die Personen, die von heute aus diesem unubersichtlichen und
fragmentierten Feld zurechenbar sind, mit dem Autonomiegewinn um, wie mit der sich
frh abzeichnenden Einhegung von Gestaltungsmaoglichkeiten durch den Beitritt der
DDR zur BRD (Beermann/Gamper/Haag 2024)? Welche Ideen, Konflikte, Praktiken

der Vernetzung oder der Distanzierung sind zu finden? Was wurde aus



Berufsbiografien, Institutionalisierungsbemuhen, Forschungskooperationen und Zu-

kunftsvisionen der DDR-Medienforschung uber die Schwelle von 1989/90 hinaus?

Ausgehend von der Erkenntnis, dass Systemumbriche haufig nicht linear und nicht
gleichformig, teils schockartig und Uberlappend ablaufen kénnen (Wienold 2024:
1293), untersucht mein Vortrag wissenschaftliche Zukunftsvorstellungen in der Wech-
selwirkung von wissenschaftlichem Autonomiegewinn und -verlust. Er verortet sich in
den Themenfeldern 1 und 2 des Call for Papers und stof3t in eine zweifache Erkennt-
nislicke. Erstens fordert die fachgeschichtliche Studie Erfahrungen, Forschungsthe-
men und -perspektiven in einer historischen Umbruchssituation zutage, die fur die
Kommunikationswissenschaft auch heute interessant sein durften. Zweitens durfte sie
fur die Reflexion der sozialen und historischen Identitat der Kommunikationswissen-
schaft relevant sein, weil sie an einen zu Unrecht vergessenen Teil der deutschen
Fachgeschichte erinnert (vgl. A. 2025, Meyen 2025).

Der Untersuchungszeitraum reicht von dem Ende der 1980er bis Anfang der 1990er
Jahre. Schon vor dem Mauerfall gab es (vereinzelte) Moglichkeiten, Kontakte in den
Westen aufzubauen und verstarkten sich Bemuhungen, (informelle) Arbeitsgemein-
schaften und Arbeitsgruppen uber Institutions- und Disziplingrenzen hinweg zu bilden.
Die frGhen 1990er Jahre erdffnen Fragen nach dem ,Ankommen‘ der ostdeutschen
Medienpsychologin, der Medienkulturwissenschaftlerin oder des Medienpadagogen in
der bundesrepublikanischen Deutschen Gesellschaft fur Publizistik- und Kommunika-
tionswissenschaft (DGPuK).

Im Mittelpunkt wird nicht die Leipziger Journalistenausbildung gehen, weil deren Ge-
schichte bereits untersucht wurde (Meyen 2025). Stattdessen steht das interdiszipli-
nare Feld im Vordergrund, das sich 1989/90 ,Medienwissenschaften® oder ,Kommuni-

kationsforschung“ nannte.

Die Fragen nach den Bedingungen von Aussagen Uber die zukunftige Ausrichtung des
Felds, nach Sprechern und Institutionen, auch nach den Organisationsprinzipien der
westdeutschen Kommunikationswissenschaft ergeben sich aus der Diskurstheorie von
Michel Foucault (Foucault 1981), die den theoretischen Rahmen der Untersuchung
bildet. Der Historiker Foucault und die soziologische Transformationsforschung helfen
auch, den Begriff des Systemwechsels zu scharfen. Die kategoriengeleitet ausgewer-
teten Quellen umfassen wissenschaftliche Werke aus der ostdeutschen Medienfor-

schung, Interviews (bisher: Dieter Wiedemann, Hans-Jorg Stiehler, Edith Spielhagen)



und biografisches und autobiografisches Material, Archivmaterial, Broschuren und Do-
kumente der GfKM, Tagungsberichte, die Schriftenreihe der DGPuK und die westdeut-
schen Fachzeitschriften Publizistik und Rundfunk und Fernsehen.
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Verhandlungen von Fiktionen in der Film-PR am Beispiel
von semi-fiktionalen Spielfiimen zur nationalsozialistischen

Herrschaft in Deutschland

Polterauer, Judith (FU Berlin)

Erkenntnisinteresse

Der Kommunikationsinhalt der Film-PR ist grundsatzlich fiktional. Semi-fiktionale
Spielfilme (Steinle, 2009; Albers & Wessels, 2020), also Spielfilme, die sich explizit auf
reale Ereignisse oder Personen beziehen, sehen sich in der offentlichen Kommunika-
tion meist einer kontroversen Debatte (iber die Fiktionalitat und Authentizitat der filmi-
schen Stoffaufbereitung gegenuber (Fischer & Wirtz, 2008). Diskussionsgegen-
stand ist, vor dem Hintergrund des konstruktivistischen Charakters von Geschichts-
schreibung, neben der Wahl des thematischen Zugangs auch die filmisch-astheti-
sche Umsetzung des historischen Stoffes (Corell, 2009). Gesellschaftlich bedeut-
sam ist dies, weil die Filmrezeption und die folgenden diskursiven Verhandlungen
Gesellschaftsbilder, das kollektive Gedachtnis und die Erinnerungskultur beeinflus-
sen, welche als Orientierungs-, Reflexions- und Sprachfolie die Vergangenheits-
bewaltigung, Gegenwartsinterpretation und Zukunftsvorstellung mitstrukturieren
und somit Lebenswelten mitbeeinflussen (Erll, 2017; Keppler, 2021; Pirker &
Radiger, 2010; Finger 2017). Solche Debatten, insbesondere zum Thema Natio-
nalsozialismus, sind gerade in der aktuellen Zeit fortschreitender Faschisierung
(Eiden-Offe, 2026) gesellschaftspolitisch bedeutsam. Doch auch in der Vergangenheit
haben Spielfiilme Uber die Zeit des Nationalsozialismus intensive Debatten erlebt
(Wende, 2007; Bosch & Goschler, 2009; Thiele, 2001).

Wahrend einige Untersuchungen zu offentlichen Debatten Uber Kino- und Fernseh-
filme zum Nationalsozialismus vorliegen (z.B. Thiele, 2001; Wildt, 2005) und auch die
Bedeutungen des Einbezugs von Historiker:innen und Zeitzeug:innen bei der Filmpro-
duktion betrachtet werden (Bosch & Goschler, 2009; Fischer & Wirtz, 2008), bleibt die
Rolle der Film-PR fur semi-fiktionale Spielfilme unbeachtet, eine sogar fur die gesamte
Film-PR-Branche verallgemeinerbare Erkenntnis. Grundsatzlich zeichnet sich Film-PR
(Mandel, 2012) u.a. durch das Fehlen eines Organisationsbezugs aus, dagegen einem
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Produkt- (,Erfahrungsguter®) und Projektbezug (Filmproduktionsprozess) und einer
geringen strategischen Verankerung, obwohl sie Aufgaben wahrend des gesamten
Herstellungsprozesses ubernimmt (Mandel, 2012; Yang, 2025). Dartber hinaus ist die
Vielzahl Beteiligter und damit potentieller Kommunikator:innen eine charakteristische
Herausforderung der Film-PR.

Die Analyse der Film-PR von semi-fiktionalen Spielfilmen Uber die Zeit des Nati-
onalsozialismus bietet aufgrund der intensiven Debatten und ihrer gesellschafts-
politischen Relevanz fur die Entwicklung der Erinnerungskultur einen instruktiven
Blickwinkel auf die Frage, welche Rolle die Film-PR spielen kann, wenn sie Uber
Film-Marketing (Backen, 2009; Hulsmann & Grapp, 2009) hinausgeht. Ziel des Bei-
trags ist also erstens ein genaueres Verstandnis von Praktiken der Film-PR zu semifi-
ktionalen Spielfilmen. Zweitens soll die Rekonstruktion der Debatte hinsichtlich beste-
hender Gesellschaftsbilder das Verhandlungs- Setting beteiligter Akteur:innen syste-
matisieren. Mithilfe dessen kann die Frage nach der Rolle der Film-PR in Abgrenzung
zu Film-Werbung und Marketing vor dem Hintergrund der Debattenbeitrage kritisch
diskutiert werden, sowie der Bezug zu anderen Bereichen wie beispielsweise dem
(Wissenschafts)journalismus, der Gedenkstattenvermittlung und dem digitalen Erin-

nern.
Vorgehen

Die Debatte wird mittels einer sozialwissenschaftlichen Diskursanalyse (Keller, 2011;
Fraas & Pentzold, 2020; Corbin & Strauss, 2015) insbesondere der Phanomenstruk-
tur von zwei semi-fiktionalen Spielfilmen Uber die Zeit des Nationalsozialismus (Die
Wannseekonferenz, 2022; Rosenstralle, 2003) rekonstruiert. Wahrend einige Pro-
duktionskriterien der beiden Filme ahnlich sind (Thema Nationalsozialismus um
1943, Berlin als Handlungsort (vgl. Bésch & Goschler, 2009, S. 21 ff), Deutschland
als Produktionsland und Herkunft beider Regisseur:innen, gro3e Reichweite, deutsch-
landweit bekannte Schauspieler:innen und umfangreiche Einbettung historischer Ex-
pertise), unterscheiden sich beide Filme hinsichtlich PR-relevanter Kriterien deutlich
im Sinne eines most dissimilar sampling: Ausstrahlungsort (Fernsehen, Kino), thema-
tischer Zugang, sowie offentliche Bewertungen und Debatten zum Film. Der Material-
korpus besteht aus PR-Texten (Pressemitteilungen, Produktionsheften, Homepage,
Material zu Film-Festival / Film-Preis, Film-Junkets, ,Behind the Scenes® o.a., fur

Wannseekonferenz: Social Media Accounts der Produktions- und Verleihunternehmen
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und Kinos), PR-nahen historischen Begleitangeboten, Interviews mit am Film beteilig-
ten Akteur:innen (insb. Schauspieler:innen, Regisseur:innen), sowie Medienberichten
u.a. Filmkritiken und Aussagen der nicht am Filmproduktionsprozess Beteiligten (His-
toriker:innen, Content-Kreator:innen), fur den Film Rosenstral3e (2003) erganzt durch

Sekundarquellen.

Der Codierungsprozess fur den Film Rosenstralde lauft, fur ,Die Wannseekonferenz"
ist der Beginn im Juli geplant. Fokus der Analyse sind das Netzwerk der am Aushand-
lungsprozess beteiligten Akteur:innen, die Kommunikationsformate und die Argumen-

tationsmuster zur

Frage nach Authentizitat und Fiktionalitat; darauf aufbauend sollen die damit verbun-
denen Narrative Uber in der Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft liegenden Ge-
sellschaftsbilder und -fiktionen beschrieben werden.
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Die Beschaftigung der PR-Forschung mit Propaganda -
Ist die Trennung von PR und Propaganda ein

Grundungsmythos der PR(-Forschung)?

Kindermann, Pia (LMU Miinchen)

Propaganda wird als blinder Fleck der PR-Forschung kritisiert (Hoffjann et al., 2024;
L'Etang, 2008; Theofilou & Topi¢, 2025) und dem Fach werden ,Beruhrungsangste”
(Sandhu, 2022, S. 169) mit dem Thema attestiert. Gleichzeitig wird der Ursprung der
PR innerhalb der Propaganda verortet (Denner, 2024) und der Prozess einer Umbe-
nennung von Propaganda in Public Relations beschrieben (Aronczyk & Espinoza,
2021; Wimberly, 2020). Kritische PR-Forscher:innen unterstellen eine ,academic
public relations campaign for public relations® (L'Etang, 2008, S. 251) in Form der Ab-
grenzung von Propaganda und PR zu Gunsten der PR (-Forschung) (L'Etang, 2008;
Milburn, 2024). Im deutschen Kontext wird eine ,Griandungslegende” (Szyszka, 2024,
S. 73-74) der deutschen PR(-Forschung) beschrieben, die mit der ,Setzung einer
‘Stunde Null“ (Szyszka, 2024, S. 74) einen unbelasteten Neuanfang (Rottger et al.,
2018, S. 33) inszenieren und sich dezidiert von assoziativen Bezligen zum National-

sozialismus und zur NS-Propaganda abgrenzen sollte.

Trotz oder gerade wegen dieser hochverworrenen Geschichte von PR, PR-Forschung
und Propaganda bleibt derzeit eine fachliche Auseinandersetzung mit dem Verhaltnis
von PR und Propaganda sowie eine systematische Reflexion der bisherigen Ausei-
nandersetzungen mit diesem Thema aus. Letzteres stellt das zentrale Interesse der
vorliegenden Einreichung dar. Anhand einer systematischen Literaturanalyse von 211
Texten zwischen 1975 und 2025 wurden die verschiedenen Verhaltnisbestimmungen

von PR zur Propaganda, sowie die hierzu herangezogenen Kriterien ausgewertet:

FF1: Welche verschiedenen Verhéltnisbestimmungen von PR zu Propaganda tauchen
innerhalb der PR-Forschung auf?

FF2: Welche zu Grunde liegenden Kriterien, Verstédndnisse und Hintergriinde der Ver-

héltnisbestimmung werden genannt?
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Die Texte wurden im Sinne einer systematischen Inhaltsanalyse (Kuckartz & Radiker,
2024) ausgewertet. Zusatzliche wurde eine bibliometrische Ko-Zitationsanalyse — mit-
tels bibliometrix (Aria & Cuccurullo, 2017) — durchgefuhrt, um der Frage nach einer
paradigmatischen Clusterbildung innerhalb der PR-wissenschaftlichen Auseinander-

setzung mit Propaganda nachzugehen.

Die Auswertung der Literaturanalyse ergab, dass PR und Propaganda innerhalb der
Forschungsliteratur vor allem entweder gleichgesetzt oder scharf getrennt werden. Mit
Blick auf die zu Grunde liegenden Kriterien konnte gezeigt werden, dass eine Tren-
nung von Propaganda entlang normativer und politisch/ideologischer Dichotomien
(symmetrisch/asymmetrisch; dialogisch/monologisch; ethisch/unethisch; wahr/un-
wahr; Demokratie/Diktatur; Wettbewerb/Meinungsmonopol) vorgenommen wird. Im
Zuge einer Gleichsetzung von PR mit Propaganda wird besonders haufig auf eine
Gleichartigkeit der Kommunikationsformen verwiesen, die standortabhangig — aus ver-
schiedenen Perspektiven — verschiedene Namen erhalten. Passend dazu konnte her-
ausgearbeitet werden, dass Uber die dichotomen Trennungsmerkmale selbst gro3e
Uneinigkeit in der Literatur besteht: So werden PR und Propaganda jeweils beide ge-
gensatzlich als inharent demokratisch oder antidemokratisch bzw. als demokratiefor-
dernd und -gefahrdend beschrieben. Vielfach wird die Beschreibung von PR als sym-
metrische und ethische Kommunikationsform als idealisierende Theoretisierung kriti-
siert, welcher die Praxis nicht standhalten konne. Das Grunig'sche Paradigma habe
sich als Grundlagenwissen Uberwaltigend durchgesetzt, sei jedoch eine idealisierte
Erzahlung (Moloney & McGrath, 2020, S. 6).

Die bibliometrische Ko-Zitationsanalyse konnte zudem zeigen, dass eine paradigma-
tische Clusterbildung von einem funktional-positivistischen Cluster gegenuber kriti-
schen Clustern erkennbar ist. Eine quantitative Auswertung der kodierten paradigma-
tischen Zugange der Texte hat ebenfalls ergeben, dass eine Gleichsetzung von PR
und Propaganda am haufigsten in als kritisch eingeordneten Texten vorkam, wahrend
eine Trennung der Kommunikationsformen vor allem in als funktional-positivistisch ver-

standenen oder nicht klar zuzuordnenden Texten erwahnt wird.

Der entscheidende Befund dieser reflexiven Auseinandersetzung mit der Beschafti-
gung der PR-Forschung mit Propaganda besteht darin, dass die Verhaltnisbestim-
mung dieser Konzepte weniger eine Frage eindeutiger Definitionen, und mehr eine

akademische Erzahlung darstellt, die nur aus bestimmten theoretischen Perspektiven
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standhalt. Handelt es sich bei der konzeptionellen Trennung von PR und Propaganda
um einen Grindungsmythos der PR-Forschung? Die vorliegende Einreichung liefert
einen Beitrag zur systematischen Selbstreflexion des Faches, der notwendig ist, um
zentralen Fragen der PR, die assoziative Bezlge zu Propaganda aufweisen, z. B.
Steuerung (Rottger & Preusse, 2013, S. 136) und professionelle Desinformationsprak-
tiken (Bakir & McStay, 2018, S. 157) wissenschaftlich glaubwirdig nachgehen zu kon-

nen.
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Symbiotische Beziehungen
Fiktionen und Fiktionalisieren in Praxis, Management und

Forschung strategischer Kommunikation

Hoffjann, Olaf (U Bamberg); Sandhu, Swaran (HdM Stuttgart)

Der Call for Papers fordert uns auf, Fiktionen tUber die eigene Disziplin zu reflektieren.
Wenn ,strategische Kommunikation® unser Beobachtungsgegenstand ist, dann lassen
sich allerdings drei Felder finden, in denen wir auf sehr unterschiedliche Fiktionen tref-
fen: in der Praxis, im Management sowie in der Erforschung strategischer Kommuni-
kation. In dem Beitrag arbeiten wir zunachst fur jedes Feld die Besonderheiten seiner
Fiktion und seines Fiktionalisierens aus. Auf dieser Basis systematisieren wir das Zu-
sammenspiel und zeigen, dass es hier zu vielfaltigen symbiotischen Beziehungen

kommt.
Forschungsliicken und daraus resultierende Forschungsfragen

Der Dreiklang von gelebter (Kommunikations-)Praxis, institutionalisiertem Manage-
mentfeld und reflektierendem Forschungsfeld wurde jenseits des Theorie-Praxis Be-
zugs (z.B. Kieser & Leiner 2013) bislang kaum behandelt. Wir lehnen uns deshalb an
die aristotelische Unterscheidung zwischen Praxis (dem praktischen Handeln),
Phronesis (der praktischen Weisheit) und Theoria (der wissenschaftlichen Reflexion)
an, um unsere Untersuchungsfelder festzulegen (Corcilius 2021, S. 351ff.). Zudem un-
terscheiden wir zwischen Fiktionen als kontingente, verbindliche und performative Re-
alisierung einer Abweichung der Realitat (Dulacas 2017, S. 64f.) und Fiktionalisieren
als entsprechendem Prozess der Herstellung von Fiktionen, der intentional oder auch

emergent im Sinne von nicht-beabsichtigt auftreten kann.

Setzt man die oben genannten Felder zueinander in Beziehung, ergeben sich zwei

leitende Forschungsfragen:

FF1: Welche Fiktionen der (a) Praxis, (b) des Managements und (c) der Forschung

strategischer Kommunikation lassen sich identifizieren?
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FF2: Wie erzeugen und stabilisieren (a) die Praxis, (b) das Management und (c) die
Forschung strategischer Kommunikation eigene Fiktionen oder Fiktionen eines ande-

ren Feldes?
FF1: Fiktionen in den drei Feldern strategischer Kommunikation

Liest man Tabelle 1 von links nach rechts werden zuerst das Handlungsfeld (linke
Spalte), die Fiktion als Zustand bzw. Ergebnis (mittlere Spalte) und der Prozess der
Erstellung der Fiktion (rechte Spalte) beschrieben. In der Praxis der strategischen
Kommunikation (PSK, Was?) beschreiben wir Fiktionen als kollektiv geteilte Uberzeu-
gungen bzw. Kognitionsmuster, die kontrafaktisch zur ebenfalls erfahrbaren Realitat
stehen. Sie sind das Ergebnis klassischer Persuasionsarbeit, z.B. Uber rhetorische
Mittel. FUr das Management strategischer Kommunikation als Disziplin selbst (MSK,
Wie?) sind Fiktionen nutzliche Werkzeuge zur Legitimierung bestimmter Management-
praktiken oder Konzepte, die nicht zwingend die gesetzten Ziele erreichen oder
schlicht unmessbar bleiben (Abrahamson 1996). Sie werden durch den gezielten Auf-
bau von Themenfuhrerschaft (Whitepapers, Meinungsbeitrage, Konferenzbeitrage,
Best-Practice-Cases) entwickelt. Letztlich unterliegt auch das Feld der Forschung zur
strategischen Kommunikation (FSK, Warum?) paradigmatischen Wellen (Kuhn 1973),
die einen Forschungsrahmen oder auch bestimmte Methoden vorgeben und implizit
praferieren. Auch Wissenschaftler:innen kdnnen Entrepreneure in eigener Sache sein

und eigene Denkschulen entwickeln (Bercecovitz & Feldman 2007).

Tabelle 1: Fiktion und Fiktionalisieren von Praxis, Management und Forschung strategischer Kommunikation

Praxis der strategischen Kom-
munikation
(PSK)
(Praxis - Handeln, um Ziele zu
erreichen: Was?)

Management strategischer
Kommunikation als Disziplin
(MSK)

(Phronesis— Modelle und Reflek-
tion uber das Handeln: Wie?)

Forschung zu strategischer
Kommunikation
(FSK)
(Theoria: Fragen nach dem Wa-
rum?)
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Fiktionen
(Ergebnis)

(zeitweilig) kollektiv geteilte Uberzeugungen
als Ergebnis strategischer Kommunikation
z.B. ,Achse des Bésen"; ,Die Rente ist si-

cher”

(zeitweilig) unhinterfragte bzw. taken-for-
granted Managementmodelle bzw. -praktiken

z.B. Marken-Ansatz; Krisen-PR-Pléne, One-
Voice-Policy, Evaluationskonzepte

(zeitweilig) geltende Paradigmen der For-
schung

z.B. theoretische Ansétze zur integrierten
Kommunikation, Excellence-Theorie

Fiktionalisieren
(Prozess der Herstellung und Stabilisierung
von Fiktionen)

klassische strategische Kommunikation, ba-
sierend auf Rhetorik und Persuasion
z.B. rhetorische Stilmittel und Persuasionsar-
beit

Argumentation bei der Implementierung von
Managementmodellen
z.B. Ausblendung der Nachteile, Inszenieren
der Vorteile, z.B. durch Whitepapers, Mei-
nungsbeitrdge oder Konferenzbeitrage

induzierter Paradigmenwechsel (Kuhn): vor-
herrschende Modelle liefern keine Lésungen
mehr
z.B. Liicken/Kritik bestehender Ansétze, Vor-
teile der eigenen Perspektive, Dominanz auf
Konferenzen und Aufbau von Netzwerken
(z.B. institutional academic work)



FF2: Erzeugung und Stabilisierung eigener Fiktionen oder von Fiktionen eines

anderen Feldes

In Tabelle 2 sind sowohl horizontal als auch vertikal die Handlungsfelder zueinander
abgetragen. Daraus ergibt sich eine 3x3 Feld-Matrix, die sowohl horizontal als auch
vertikal gelesen werden kann. Wir schlagen eine spaltenweise Lesart vor, beginnend
mit der Kommunikationspraxis (PSK). Beispielsweise legitimiert sich die Praxis durch
positive Selbstbeschreibungen oder durch Preiskategorien in Branchenwettbewerben,
die Uber zulassige und unzulassige Praktiken entscheiden. Die Kommunikationspraxis
kann vorhandene Managementkonzepte popularisieren und durch eigene Branchene-
vents popularisieren oder gleichzeitig bei der Implementation der Konzepte beratend
tatig sein.

Tabelle 2: Querbeziige der Felder Praxis, Management und Forschung strategischer Kommunikation

Fiktionalisieren ...

... zu Fiktionen der
Praxis strategi-
scher Kommunika-
tion

(PSK)

... zu Fiktionen des
Managements stra-
tegischer als Dis-
ziplin

(MSK)

... zu Fiktionen der
Forschung zu stra-
tegischer Kommu-
nikation

(FSK)
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... der Praxis der strategischen
Kommunikation (PSK) ...

Legitimation der eigenen Arbeit /
Delegitimierung von Abweichun-
gen

Selbstbeschreibungen, die positiv
oder negativ ausfallen kénnen,
z.B. positiv: Beitrag zur Mei-
nungsbildung, negativ: Manipula-
tion (z.B. Verifikation durch Preis-
vergaben)

Diffusion von Modellen als neue
Geschaftsfelder

z.B. neue Technologie (Kl), Orga-
nisationsmodelle (Agilitat) oder
Beratungsansétze (Newsroom)
werden als innovativ und unab-
dingbar dargestellt

Praxis greift Wissenschaft auf
und “Ubersetzt" diese ins Hand-
lungsfeld

Ubersetzungsleistung héufig we-
nig Uberraschender Erkenntnisse
in die Praxis, um diese abzustit-
zen, z.B. proaktive Krisenkommu-
nikation oder Einsatz sozialer
Plattformen im Wahlkampf.

... des Managements strategi-
scher als Disziplin (MSK) ...

MSK entwickelt Konzepte zu von
PSK (mit)geschaffenen Fiktionen
Bezugspunkt der Praxis wird
durch héufig nicht-iiberpriifbare
Verfahren rationalisiert

(z.B. Fake-News-Management
zur Lésung des behaupteten
Fake-News-Problems; ,Virality
Score Rechner* als Hilfe bei be-
haupteter Viralitat als Erfolgsga-
rant und I6st damit Problem der
Praxis).

MSK integriert/importiert beste-
hende Planungstools in einem
Ubergeordneten Managementan-
satz

z.B. bestehende Modelle werden
zusammengefasst als Framework
oder Toolbox und so als neuer
Ansatz dargestellt

Entwicklung von Konzepten, die
(eher) lose auf Wissenschaft Be-
zug nehmen (z.B. systemische
Kommunikationsberatung, Mar-
kenberatungskonzepte)
Re-Import und Re-Labeling von
Konzepten, die als neu und inno-
vativ gelten kénnen.

... der Forschung zu strategi-
scher Kommunikation (FSK) ...

FSK forscht zu von SK (mit)ge-
schaffenen Fiktionen
Erfolgversprechende Fiktionen
der Praxis werden beforscht und
erlauben den Zugang zu limitier-
ten Forschungsressourcen (Pra-
sentationen, Publikationen, Per-
sonal, Prominenz), Rickkopplung
zu Praxisfiktionen verstérkt sich
(z.B. Fake-News, Desinformation,
etc.)

FSK beforscht Fiktionen des
MSK und wirkt als Verstarker fiir
die Managementpraxis

z.B. Forschung zu Newsroom-
Konzepten oder Storytelling wird
von der Praxis als Legitimations-
werkzeug aufgegriffen

FSK integriert bestehende Theo-
rien in Ubergeordneten Theorien
wie zu Forschungsparadigmen
oder Wissenschaftsmoden
Verschiebung der Begriffsarchi-
tektur von z.B. Propaganda zu
Offentlichkeitsarbeit zu Kommuni-
kationsmanagement zu Strategi-
scher Kommunikation



Relevanz und Beitrag zum Tagungsthema

Mit der Begriffs- und Systematisierungsarbeit mochten wir jenseits von normativen Be-
wertungen die Bedeutung von Fiktionen im Zusammenspiel von Praxis, Management
und Forschung aufzeigen. Die Wirkmechanismen von Management- und Wissen-
schaftsmoden (Kuhl 2025) gelten nicht nur fur andere Disziplinen, sondern sind auch
und gerade in der strategischen Kommunikation zu beobachten. So wird die Praxis
zum Gegenstand der wissenschaftlichen Beobachtung und zugleich dienen wissen-
schaftliche Publikationen zur Absicherung von Beratungsleistungen in der Disziplin.
Dies ist insbesondere bei Kommunikationsberatungen gut zu beobachten, die haufig
ein blinder Fleck der Forschung bleiben, aber wichtige Diffusionsmotoren darstellen
(Sandhu 2009). Fur Organisationen hingegen ist die externe Validierung der Kommu-
nikationsarbeit, etwa durch Branchenwettbewerbe oder Auszeichnungen ein wichtiges
Legitimationsmittel, um weiterhin Ressourcen im organisationsinternen Wettbewerb zu
erhalten. Die Rolle der Wissenschaft ist in diesem Dreiklang ambivalent. Auf der einen
Seite soll sie gesicherte Erkenntnisse liefern, nur sind diese fur die Praxis zu spat, zu
wenig losungsorientiert oder gar zu unverstandlich. Zugleich bendtigt die Forschung
aber einen Untersuchungsgegenstand bzw. erschafft durch die Beobachtung bestimm-
ter erwartbarer Praktiken (z.B. Agilitat, Newsroom) bestimmte Erwartungserwartungen
in der Disziplin selbst. Fiktionen sind ein immanenter Teil der Wechselwirkung zwi-
schen Praxis, Managementdisziplin und Forschung, wie Merten (2008) bereits festge-

stellt hat und gehen damit symbiotische Beziehungen miteinander ein.
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Zwischen Wunsch und Wirklichkeit:
»Fiktion“ als Treiber von Wandel von PR-Berufsfeld und PR-

Wissenschaft im deutschsprachigen Raum.

Szyszka, Peter (HS Hannover)

Berufsfelder lassen sich als Quasi-Institutionen verstehen, welche Ordnungs- und Re-
gelsysteme herausbilden, die einschlagiges soziales Verhalten und Handeln in einer
fur Dritte erwartbaren Weise formen, stabilisieren und anleiten. Ahnlich Organisationen
durchlaufen sie Entwicklungs- und Transformationsprozesse, in deren Rahmen — im
Sinne des CfP — sie mit ,Fiktionen®, hier Deklaration von Berufsanspruchen auf der
Schnittstelle zwischen ,Mission® und ,Vision®, operieren. Die deutschsprachige PR-Li-
teratur liefert seit den 1950er-Jahren einen reichhaltigen Fundus von Selbstbeschrei-
bungen. Dieser wurde schon vor knapp einem halben Jahrhundert kritischer Analyse
unterzogen (Jessen/Lerch 1978). Ihr vorwissenschaftlicher Befund wies nicht nur beim
Anspruch einer gesellschaftlichen Rolle von PR eine deutliche Differenz zwischen
Wunsch Wirklichkeit nach. Dennoch knupfte spater der erste wissenschaftliche PR-
Theorieentwurf (Ronneberger/Ruhl 1992) an dieses Rollenbild an. Heute wissen wir,
dass im Zeitverlauf an dessen Stelle mit ,Managementfunktion®, ,Integrierter Kommu-
nikation“ oder ,Stakeholder Management® andere Fiktionen traten, denen eines ge-
meinsam ist: Sie mussen sich die Frage gefallen lassen, inwieweit sie als Wahrschein-
lichkeitstheorien eine Perspektive erwartbarer oder nur gewunschter zukunftiger Ge-
genwart liefern (konnten). Der Beitrag geht dieser Frage im komperativen DACH-Ver-

gleich nach.

Genutzt wird dazu die aus der Literaturwissenschaft stammende Methode der histori-
schen Hermeneutik (Hucke/Korte 1985). Diese fragt nicht nur nach dem Auftreten von
als einschlagig betrachteten Sachverhalten oder Ereignissen, sondern untersucht
diese ausdrucklich in deren historischem Kontext von ,Struktur und ,Kultur®. Bei his-
torisch-hermeneutischer Analyse erfolgt eine Interpretation beobachteter Artefakte als
historisch bedingtes Verhalten zeitgenossischer Akteure; sie ist Versuch zeitbezoge-
nen Sinnverstehens, unabhangig davon, ob sich diese Akteure bewusst an ihrem his-
torischen Kontext orientierten (aktiv) oder sich unbewusst von diesem leiten lieRen

26



(passiv). Zu Fragen ist in unserem Fall nach (1) den jeweils zeitgenossischen Rah-
menbedingungen, unter denen Selbstbeschreibungen und Fiktionen entstanden, (2)
nach den berufsstandischen Entstehungsbedingungen und Zielen, die sich fur deren
Proklamation verantwortlich machen lassen, und (3) deren Darlegung als Einheit und
Differenz von Form, Inhalt und Zielsetzung in sachlicher, sozialer und zeitlicher Dimen-
sion. Da die PR-Berufsfeldentwicklung im Zeitverlauf mit Blick auf den Umgang mit
,Fiktionen“ pragend aus dem Bereich der Wirtschaft heraus betrieben wurde, kann sich

die Analyse auf das Wirtschaftssystem beschranken.

Der Beitrag knupft an bekannte Befunde an, denen zufolge es sich beim PR-System
um ein reaktives System handelt, dessen Wandel und Anpassung sich in hohem Malle
an Entwicklungen im Mediensystem orientierte (Schonhagen 2008). Dieses bilden bis-
lang im Wesentlichen bekannte Phasenmodelle entlang Indikatoren wie Wachstum
und Ausdifferenzierung ab (Raaz/WWehmeier 2011). Ein historisch-hermeneutischer Zu-

gang uber ,Fiktionen® liefert interessante weiterfUhrende Befunde:

(1) Behauptungsthese: Im Laufe der 1970er-Jahre beginnt in Deutschland eine Pro-
fessionalisierung im engeren Sinne die vom Folgejahrzehnt an Visionen als voraus-

schauende Zukunftstheorien entwickelt.

(2) Realbild-These: In der Gegenwart legen soziale Medien in Diskussionsbeitragen,
ruckwartsgewandte Wirklichkeitstheorien einen in der Breite teilweise mangelnden

Qualifikationsstatus der Branche offen.

(3) Akzeptanzthese: Der vielproklamierte Wertschopfungsbeitrag bildet selbst eine Fik-
tion, die davon abgeleitete Akzeptanzbarriere findet aber nicht hier, sondern im man-
gelnden Verstandnis des Managements fir Kommunikationsleistungen.

(4) Differenzierungsthese: Die DACH-PR-Entwicklungen sind unterschiedlich zu be-
werten - in der Schweiz als ,stiller Vorreiter (Zertifizierungssystem), in Deutschland als

streng reaktiv und in Osterreich als koorientierter Nachzigler.

Abschliel3end diskutiert der Beitrag, inwieweit die PR-Forschung eigenen Fiktionen
gefolgt ist, sich selbst als Treiber von Fiktionen betatigt und/oder sich kritisch mit die-

sen auseinandergesetzt hat.
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Kontrollfiktionen: Ein Beitrag zur Ideengeschichte der
Kontrolle von Informationsflussen durch die

Strategische Kommunikation

Borchers, Nils S. (U Tiibingen)

Ziel & Fragestellung

Diese Einreichung rekonstruiert Kontrollfiktionen der Strategischen Kommunikation.
Kontrolle ist ein zentrales Konzept mindestens fur das funktionale Paradigma in der
PR-Forschung, das die Strategische Kommunikation (SK) als angewandte Wissen-
schaft mit dem Auftrag, die Organisationskommunikation bei der effektiven Erfullung
ihrer Funktion zu unterstutzen, entwirft (Zerfass et al., 2018). Um diese Kontrollfiktio-
nen zu rekonstruieren, fragen wir, wie die SK auf den Bedeutungsgewinn Nutzer-ge-
nerierter Inhalte seit der Durchsetzung des partizipativen Webs (Dickel & Schrape,
2015) reagiert. Das geschieht mit dem Ziel, zu einer Ideengeschichte der Kontrolle von
Informationsfliussen durch die SK beizutragen. Die Einreichung reagiert damit auf die
im CfP aufgeworfene Frage nach ,Erzahlungen hinter akademischen Bruchen,
Schulenbildung und Fortschritt”.

Vorgehen

Mit Hilfe des narrativen Ansatzes (Winkler et al., 2021) rekonstruiert diese Einreichung
drei zeitlich aufeinander folgende Kontrollfiktionen rund um die Durchsetzung des
partzipativen Webs. Sie nutzt dazu eines der Bilder aus dem Diskurs, die die Auswir-
kungen des medialen Wandels auf die SK versinnbildlichen sollen: die Vorstellung der
Strategischen Kommunikation als Bowling- VS als Flipperspiel (Hennig-Thurau et al.,
2013, s. Abb. 1) (fur alternative Metaphern s. etwa Christodoulides, 2009; Singh &
Sonnenburg, 2012).

Zunachst entsteht mit Aufkommen des partizipativen Webs die Fiktion einer vollkom-
menen Kontrolle. Diese Fiktion ist an ein in die Vergangenheit imaginiertes goldenes
Zeitalter der zentralisierten, hierarchischen Mediensysteme gebunden. Mit inrem strikt

geregelten Zugang zu oOffentlichen Sprecherrollen ermdglichten sie es der
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Strategischen Kommunikation, alle relevanten Informationsflisse zu kontrollieren (Lu-
oma-aho & Vos, 2010; Mangold & Faulds, 2009; Swaminathan et al., 2020).

Allerdings hat diese erste Fiktion vor allem eine narrative Funktion, denn sie dient im
Diskurs dazu, einen Epochenbruch in der Strategischen Kommunikationspraxis anzu-
zeigen, den das Partizipative Web herbeifuhrt. Sie ist damit Gegenfolie fur die zweite
Kontrollfiktion der reaktiven Kontrolle: ,In actuality, companies lost 100% control of
their communications (...). The key is to let go and embrace the chaos” (Solis & Break-
enridge, 2009, S. 19). Das beschworene Chaos ergibt sich, weil das Web 2.0 die Spre-
cherrolle fur eine Masse an eigensinnigen Social-Media-Nutzer*innen offnet (die
Crowd). Diese Crowd ist fur die SK zunachst noch nicht individuell, sondern nur kol-
lektiv adressierbar, und das macht sie unkontrollierbar. Weil die SK auf Nutzer-gene-
rierte Inhalte aus der Crowd nur reagieren kann, entstehen komplexe Feedbackloops
(Singh & Sonnenburg, 2012).

Nach groBtenteils erfolglosen Versuchen (etwa Buzz Marketing-Kampagnen und
Brand Communities), die Crowd in eine adressierbare Form zu bringen und damit
uberhaupt erst die Grundvoraussetzung fur ihre Kontrolle zu schaffen, verringert der
Aufstieg der Social-Media-Influencer*innen mit ihnrem immensen Aufmerksamkeitska-
pital (Mears, 2023) das Chaos. Als Hubs im Social-Media-Informationsfluss sind sie
klar identifizierbar. Nutzer-generierte Inhalte erscheinen so wieder kontrollierbar, wenn
auch der ursprungliche Anspruch, alle relevanten Informationsflisse zu kontrollieren,
stark reduziert und auf einige wesentliche Hubs fokussiert werden muss. Allerdings
zeigt sich schnell, dass sich die Meinung von Influencer*innen nicht kaufen lasst'. Sie
richten sich an der Logik des Nutzer-generierten Content aus, die Loyalitat gegenuber
den Peers einfordert (Bauwens, 2005) und die das zu starke Eingehen von In-
fluencer*innen auf die Bedurfnisse von Werbekunden als ,Sell out® geil3elt (Duffy,
2017). Diese Konstellation fuhrt zur Entstehung der dritten Kontrollfiktion weicher Kon-
trolle. Angelehnt an die Arbeiten Foucaults (2010) zum gesellschaftlichen Dispositivs
der Sicherheit imaginiert die SK-Forschung Kontrolle dann als Versuch, das Hand-

lungsfeld von Akteuren (statt diese Selbst) zu modifizieren — und zwar dergestalt, dass

! Das irritiert die Marketingforschung im Ubrigen deutlich starker als die PR-Forschung. SchlieRlich ist
sie aus der Werbepraxis gewohnt, Gestaltung und Veréffentlichung von Inhalten mittels Zahlungen zu
kontrollieren; wahrend die PR als Media Relations schon langst um die potenzielle Eigensinnigkeit an-
derer Akteure weil}.
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es nur solche Optionen anbietet, die auf die Organisationsziele einzahlen, dabei den
Akteuren jedoch die lllusion der freien Wahl lasst (fur Influencer*innen Bishop, 2021;
Borchers, 2023).2

Erkenntnisfortschritt

Die vorgelegte Rekonstruktion der Kontrollfiktionen tragt zum Erkenntnisfortschritt bei,
indem sie mit der Rekonstruktion der wesentlichen Kontrollfiktionen einen ersten Bau-
stein zu einer Ideengeschichte der Kontrolle in der Strategischen Kommunikation an-
bietet. Des Weiteren stellt sie der (noch) hegemonialen Fiktion der reaktiven Kontrolle
eine alternative Fiktion zur Seite, die nicht einen medientechnisch bedingten Bruch in
der Kontrollgeschichte postuliert, sondern in Konflikt damit gerade die Kontinuitat der

Kontrollambition Strategischer Kommunikation betont

Abbildung 1:

Kontrollfiktionen in der Strategischen Kommunikation

Kontrollfiktion Metapher Ursprung Elemente und Rollen Theoretisches
der Strategische  Stakeholder  Botschaft Spielfeld Framework
Metapher Kommunikati
on
vollkommene Bowling-  Hennig- Spieler Pins Bowling- natur- Planung-
Kontrolle spiel Thurau et al., kugel gegegeben soptimismus
2013
reaktive Flipper- Hennig- Spieler Bumpers Flipperkugel — natur- Kybernetik
Kontrolle spiel Thurau et al., gegegeben
2013
weiche gezinktes own Spieler Bumpers Flipperkugel  durch Poststruktu-
Kontrolle Flipper- Spieler zu ralismus
spiel ihren
Gunsten
modifiziert

2 Zur Kontrolle qua Handlungsfeldmanipulation als Wesensmerkmal des Muskismus s. Slobodian und
Tarnoff (2026).
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Nachhaltigkeit als Zivilreligion. Religiose Narrative in der

strategischen Kommunikation von Nachhaltigkeit

Weder, Franzisca; Daumen, Meike (WU Wien)

In vielen westlichen Gesellschaften Iasst sich seit mehreren Jahrzehnten ein Rick-
gang traditioneller Religiositat beobachten; dies zeigt sich an den sinkenden Zahlen
bei der formalen Religionszugehorigkeit, dem regelmafligen Besuch eines Gottes-
dienstes oder Gebets. Das bedeutet allerdings nicht, dass Menschen nicht nach mo-
ralischer Orientierung suchen, vielmehr verandern sich die Formen, in denen sich ge-
sellschaftliche Werte, Normen und auch Zukunftsvorstellungen artikulieren. In diesem
Kontext gewinnt Nachhaltigkeit an Bedeutung: Nachhaltigkeit bietet moralische Leit-
narrative und erzeugt kollektive Rituale und Praktiken, wie etwa ein Verzicht auf
Fleisch oder der Konsum einer bestimmten Marke. Damit stiftet Nachhaltigkeit Sinn
und Identitat und wird zur handlungsleitenden Pramisse (Weder, 2025, 2026). Neben
der Orientierungsfunktion und Gemeinschaftsbindung, ist es vor allem die normative
Vorstellung von einem ,richtigen® und ,guten® Leben, die sich in entsprechenden ge-
sellschaftlichen Erzahlungen oder ,Grand Narratives®, wie dem der Nachhaltigkeit, ma-
nifestiert (Smith 2001; Lyotard, 2022).

Theoretische Auseinandersetzungen mit Nachhaltigkeit als religionsahnlichem Phano-
men finden sich vor allem in den Religionswissenschaften (z.B. Stierle, 2018; Johns-
ton, 2010), der Religionssoziologie (z.B. Littig, 2004; Huber & Kohrsen, 2021; Kdhrsen,
2015), der Kulturtheorie, Business Ethik und den Nachhaltigkeitswissenschaften (z.B.
lves & Kidwell, 2019; Minton et al., 2022; Mo et al., 2023) und der Umweltethik bzw. -
philosophie (Milstein et al., 2020). Auch zu Nachhaltigkeitsnarrativen gibt es inzwi-
schen einige Theoretisierungsversuche und Studien (z.B. Frank, 2017; Weder, 2023;
Nightingale et al., 2019; Eom & Ng, 2023; Helgeson et al., 2022; Goggin, 2011; Fischer
et al., 2018), begleitet von soziologischen Entwurfen von Untergangs- aber auch Zu-
kunfts-, Fortschritts- und Umbruchserzahlungen (Adloff & Neckel, 2019; Bluhdorn,
2024). Allerdings fehlt es an einer kommunikationswissenschaftlichen Konzeptionali-
sierung der Nachhaltigkeitserzahlung und ihrem moralischen (Ubermoralisierenden)
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Gehalt, der zu entsprechenden Handlungsanleitungen fur, Identitatsbildung von und

kollektiven Zugehorigkeit zu Organisationen aber auch auf individueller Ebene fuhrt.

Konzeptionell differenzieren wir zunachst die Nachhaltigkeitserzahlung als (1) Heils-
geschichte (Transformation, nachhaltige Welt etc.), von (2) Nachhaltigkeit als Apoka-
lypsenarrativ (untersucht in der Klimakommunikations- und Umweltkommunikations-
forschung, siehe z.B. Takahashi et al., 2021) und (3) Nachhaltigkeit als Rationalitat
(6konomische Begrundung, Vernunftsnarrativ, untersucht vor allem im Bereich Busi-
ness Ethics und CSR Communication, siehe z.B. Schoeneborn et al., 2024; Driver,
2006).

Das Projekt, dass wirim Rahmen der Konferenz vorstellen wollen, setzt sich mit diesen
drei Erzahlstrangen und insbesondere der Frage auseinander, wie ,religios” die Nach-
haltigkeitserzahlung ist und welche Rolle PR dabei gespielt hat und spielt. Fur eine
empirische Erfassung des (quasi-)religidsen Charakters strategischer Nachhaltigkeits-
kommunikation folgen wir zunachst der Definition von ,Zivilreligionen® (in sakularen
Glaubenssystemen) von Robert Bellah (2021), der uns Dimensionen anbietet, Nach-
haltigkeit als eine solche Zivilreligion zu erfassen: ,heilige” Werte, ,Stinden®, ,Kommu-

nikations-Rituale“ und ,Propheten®. Konkret analysieren wir mit einem innovativen

Methodendesign (siehe im Folgenden), wie strategische Kommunikation sich den zi-
vilreligiosen Charakter von Nachhaltigkeit zu Nutzen (ge)macht (hat) — oder diesen
sogar hergestellt hat — und mit quasi-religidsem framing individuelles Konsumverhal-

ten und personliche Einstellungen zu lenken versucht.

Empirisch arbeiten wir mit einem innovativen zyklischen Modell aus qualitativer und
quantitativer Inhaltsanalyse und narrativen Interviews. Mit Hilfe einer zwei-stufigen Ko-
dierung (QCAmap, Mayring 2019; Fenzl & Mayring, 2017) wurde in einem ersten
Schritt (Phase 1) strategische Kommunikation von drei Unternehmen aus unterschied-
lichen Industrien (Fashion, Food, Furniture) insbesondere mit Bezug auf die morali-
schen Leitnarrative Uber den Zeitraum von 25 Jahren ausgewertet. Diese ersten (qua-
litativen) Einsichten wurden danach mit Theologen der funf gro3en Welt-Religionen
reflektiert (halb-strukturierte Leitfadeninterviews, siehe Bryman, 2016). Dadurch liel3
sich das theoretische Konzept scharfen, das nun in einem zweiten Zyklus mit einer
tiefgreifenden inhaltlichen Analyse (quantifizierend und explorativ) aller strategischen
Nachhaltigkeitsberichterstattung der weltweiten TOP 500 Unternehmen (Computer As-

sisted Discourse Analyse, Gillings et al., 2023) und einer zweiten Serie halb-
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strukturierter Leitfadeninterviews mit Kommunikationsverantwortlichen / -strategen

aus den funf Welt-Religionen bzw. Kirchen mindet (Phase 2).

Im Rahmen der Konferenz prasentieren wir die Ergebnisse aus Phase 1 und damit
einen ersten Vorschlag, insbesondere die ,Heilsgeschichte® der Nachhaltigkeit als Zi-
vilreligion naher zufassen. Ein Diskussionspunkt fur die Konferenz wird aul3erdem die
Frage sein, wie durch strategische Kommunikation Narrative geschaffen wurden,
durch die Raume zur ldentitatsbildung und kollektiver Zugehorigkeit und damit eine
,Kultur der Nachhaltigkeit” entstanden ist.
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Zur Konstruktion des Mythos Hugenberg am Beispiel von

Ludwig Bernhards Schrift ,Der Hugenberg-Konzern*

Rutsch, Martin (FU Berlin)

Alfred Hugenberg gehort zu den bekanntesten Akteuren der Medienlandschaft der
Weimarer Republik. Nach inm wurde der ,Hugenberg-Konzern“ benannt — eine Be-
zeichnung, die sich bis in gegenwartige Literatur des Fachs gehalten hat (vgl. Venema
2023: 51). Dieser Vortrag mochte die Selbstverstandlichkeit hinterfragen, mit der die
Person Hugenberg so stark in den Fokus des (Medien) Konglomerates gerat.

AnstoR fur diese kritische Betrachtung ist eine Rezension zu Heidrun Holzbachs in der
Geschichtswissenschaft entstandenem Standardwerk zum ,Hugenberg-Konzern®
(1981), dem vorgeworfen wird, Hugenberg durch diese starke Personalisierung ,als
uberall prasenten Drahtzieher zu schildern, als Spinne im Netz* (Stegmann 1984: 791).
Diese Darstellung wurde auch in der kommunikationshistorischen Forschungsliteratur
unhinterfragt ubernommen (vgl. Koszyk 1972: 290 ff.; Fischer 1981: 264). Dieser ,My-
thos Hugenberg® bildet die Verbindung zum Tagungsthema und wird als Fiktion begrif-
fen, die analog zum normativen Individualismus in der frihen Journalismusforschung mit
einer Begabungsideologie fungiert (vgl. Loffelholz 2003: 32). Das Ergebnis soll sein, dass
in Bezug auf den Gegenstand eine spezifisch sozialwissenschaftliche Perspektive erar-
beitet wird, die diesen Mythos Hugenberg als Teil des Gegenstands umfasst.

Die zentrale Frage des Vortrags lautet, auf welche Weise das oben skizzierte Bild des
»Hugenberg-Konzerns® in den allgemeinen und dann in den wissenschaftlichen Dis-
kurs gekommen ist. Ausgangsthese im Vortrag ist hierbei, dass die Konstruktion eines
,Hugenberg-Konzerns® durch Akteure aus dem Umfeld des ,Konzerns“ eine medial
vermittelte Strategie war, um Erfordernissen der Offentlichkeit gerecht zu werden.
Diese Erfordernisse bestanden mindestens in dreierlei Hinsicht: Erstens in der Hinwendung
der Deutschnationalen an eine breitere Wahlerbasis, die bereits mit der starkeren Parla-
mentarisierung am Ende des Kaiserreichs einsetzte (vgl. Thimme 1969: 79); zweitens
durch Offentlich gewordene Geruchte um einen Putsch 1926 im Umfeld des
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Alldeutschen Verbandes, zu dem Hugenberg gehorte (vgl. Leopold 1977: 31); und drit-
tens die (am Ende erfolgreichen) Aspirationen Hugenbergs fir den Vorsitz der DNVP 1928.

Konkret soll dazu die Arbeit von Ludwig Bernhard (1928) untersucht werden. In seiner
Publikation ,Der ,Hugenberg-Konzern®. Psychologie und Technik einer Gro3organisa-
tion der Presse® soll der Leserschaft ein Eindruck Uber das ,Leben eines seelisch-
soziologischen Netzwerkes® vermittelt werden. Dieses wird als das ,Lebensgeflecht
der grofRten Publikationsorganisation Deutschlands® (Bernhard 1928: V) dargestellt. In
den einzelnen Kapiteln werden eine Geschichte der Genese sowie die einzelnen Be-

standteile des ,Konzerns® prasentiert.

Bernhard gehorte zum engsten Vertrautenkreis Hugenbergs und war Mitglied der
~Wirtschaftsvereinigung zur Forderung der geistigen Wiederaufbaukrafte®, die in der
Forschungsliteratur als Dachgesellschaft des ,Hugenberg-Konzerns® und dessen
Schnittstelle zu unter anderem Schwerindustriellen Kreisen dargestellt wird (vgl. Leo-
pold 1977: 12; Holzbach 1981: 303).

Die Publikation von Ludwig Bernhard soll inhaltsanalytisch untersucht werden. Ziel ist
es, die zentralen Frames aus dem Text zu ermitteln, mit denen der ,Hugenberg-Kon-
zern® aber auch deren Personen dargestellt werden. Unerlasslich ist die textimma-
nente sowie -transzendente Quellenkritik, um die Funktion des Textes fur die diskur-

sive Konstruktion des ,Konzerns® herauszuarbeiten.

Wenn das Bild des ,Hugenberg-Konzern®“ dekonstruiert wird, bleibt dennoch die Frage,
wie in der Kommunikationswissenschaft Uber den Gegenstand gesprochen werden
soll, ohne die Personalisierung auf Hugenberg zu reproduzieren. Hierbei ist zu beruck-
sichtigen, dass die Namenspragung auch pragmatische Aspekte hat: So ist es dadurch
einfacher, unterschiedliche Arten von deutschnationaler Presse in der Weimarer Re-
publik zu differenzieren (vgl. Ohnezeit 2011: 83 ff.). Im Vortrag soll der Vorschlag ausge-
arbeitet werden, den Gegenstand nicht als Konzern, sondern als gegenhegemonielles Me-
diendispositiv in der Weimarer Republik zu begreifen. Dieser Perspektivenwechsel ermog-
licht es, den Gegenstand nicht mehr als eine Summe verschiedener Unternehmen unter
zentraler Lenkung einer Person zu sehen, sondern ihn als Medienstruktur in Einbettung

des soziohistorischen Kontextes zu verstehen.
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Historische Aufarbeitung oder strategische Konstruktion?
Zur Kommunikation der NS-Vergangenheit

devutscher Unternehmen

Viererbl, Benno; Koch, Thomas; Beckert, Johannes (U Mainz)

Einleitung und theoretischer Hintergrund

Unternehmen werden nicht nur nach wirtschaftlichen Kennzahlen bewertet, sondern
auch danach, wie sie ihrer gesellschaftlichen Verantwortung nachkommen (Dawkins,
2005), wozu auch der kommunikative Umgang mit der eigenen Unternehmensge-
schichte zahlt (Delahaye et al., 2009; Krebber et al., 2025a). Fur deutsche Unterneh-
men ist dabei besonders die Auseinandersetzung mit ihrer Rolle im Nationalsozialis-
mus zentral, da viele damals direkt oder indirekt in NS-Strukturen eingebunden waren
oder von ihnen profitierten (Booth et al., 2007; Brunger, 2017; Janssen, 2013; Schnei-
der-Braunberger & Meder, 2024). Der kommunikative Umgang mit der eigenen NS-
Vergangenheit ist dabei herausfordernd, da Anforderungen an eine kritische und trans-
parente Aufarbeitung potenziell im Spannungsverhaltnis zu Reputationsinteressen ste-
hen konnen (Delahaye et al., 2009; Krebber, 2025). Vor diesem Hintergrund entsteht
ein Spannungsfeld zwischen akkurater historischer Aufarbeitung und strategischer

Konstruktion, das die vorliegende Studie untersucht.

Die Kommunikation kritischer Aspekte der Unternehmensgeschichte kann als Be-
standteil der Verantwortungskommunikation verstanden werden (Janssen, 2013;
Krebber et al., 2025b). Die ,Past-as-CSR"-Perspektive begreift Unternehmensge-
schichte dabei als lebendigen Einflussfaktor auf aktuelle Aktivitaten sowie auf die Le-
gitimitatswahrnehmung in der Offentlichkeit (Schrempf-Stirling et al., 2016; Phillips et
al., 2020). Daraus ergibt sich, dass Entscheidungen Uber die Offentliche Geschichts-
kommunikation unmittelbar den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens beeinflus-
sen konnen, wodurch ihnen eine hohe strategische Relevanz zukommt (Foster et al.,
2017; Suddaby et al., 2010). Ihre konkrete Ausgestaltung bleibt jedoch herausfordernd,
da historische Aufarbeitung und strategische Unternehmensziele potenziell konfligie-
ren konnen (Krebber, 2026).
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Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, wie deutsche Unternehmen ihre Verant-
wortung in Bezug auf die NS-Zeit wahrnehmen und kommunizieren (FF1). An Stake-
holder-Interessen orientierte strategische Motive werden dabei von ethischen Motiven
flankiert, die aus einer historischen Verpflichtung zur Erinnerung, Verantwortungsuber-
nahme und Wiedergutmachung resultieren (Janssen, 2013). Die offentliche Kommu-
nikation dieser Verantwortung kann zugleich strategische Funktionen erfullen, weshalb
Krebber (2025) betont, dass eine Trennung in strategische und nicht strategische Ge-
schichtskommunikation zu kurz greift und stattdessen die zugrunde liegenden Motive
differenziert betrachtet werden mussen. Vor diesem Hintergrund untersucht die Studie,
welchen Motiven und Zielen die Kommunikation zur eigenen NS-Vergangenheit folgt
(FF2).

Methode

Zur Beantwortung der Forschungsfragen fuhrten wir leitfadengestutzte Interviews mit
Kommunikationsverantwortlichen der umsatzstarksten deutschen Unternehmen. Im
ersten Schritt identifizierten wir die 100 Unternehmen mit dem hochsten Umsatz und
pruften, ob diese oder ihre Vorgangerorganisationen bereits vor 1945 existierten. Fur
die verbleibenden 64 Unternehmen wurden die zustandigen Kommunikationsverant-
wortlichen kontaktiert. Daraus ergab sich eine finale Stichprobe von Vertreter*innen
aus 14 Unternehmen, die sich zu einem Interview bereit erklarten. Die Interviews wur-
den via Microsoft Teams gefuhrt (M = 35 Minuten) und im Rahmen einer qualitativen
Inhaltsanalyse nach dem Prinzip der inhaltlichen Strukturierung ausgewertet (Kuckartz
& Radiker, 2024; Mayring, 2022).

Befunde

Mit Blick auf den kommunikativen Umgang mit der NS-Vergangenheit (FF1) zeigen die
Unternehmen einerseits ein ausgepragtes Verantwortungsbewusstsein fur vergan-
gene Entscheidungen und Taten, andererseits betonen sie die Notwendigkeit einer
Trennung von Vergangenheit und Gegenwart. In der Kommunikation lassen sich pro-
aktive und reaktive Strategien unterscheiden: Einige Unternehmen kommunizieren ak-
tiv und eigenstandig zu diesem Thema, u. a. um Deutungshoheit zu gewinnen, wah-
rend andere nur auf konkrete Anfragen reagieren und eine externe Kommunikation
weitgehend vermeiden. Zentral ist jedoch die interne Kommunikation zur NS-Vergan-
genheit, da sie haufig zur Vermittlung organisationaler Werte genutzt wird. Den Be-

fragten fallt es insgesamt schwer, strategische und ethische Motive klar zu trennen
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(FF2). Haufig genannte Grunde sind Sprachfahigkeit und Legitimation, Wertevermitt-
lung, Transparenz, der Schutz der Demokratie sowie ein Gefuhl der Verpflichtung. An-
hand der Dimensionen Kommunikationsinitiative (proaktiv vs. reaktiv) und Geschichts-
bezug (identitatsstiftend vs. nicht-identitatsstiftend) identifizieren wir drei Typen (Abbil-
dung 1), die unterschiedliche Formen des Umgangs mit der NS-Vergangenheit sicht-
bar machen. Weitere Befunde, Implikationen und Limitationen (insbes. soziale Er-
wunschtheit und Selbstselektion) werden auf der Tagung diskutiert.

Abbildung 1:Typen des Umgangs mit der NS-Vergangenheit des Unternehmens

Identitétsstiftend
Offensive
Integratoren
Fille 2,7, 8,9, 12, 13, 14
Pragmatische
; Vermittler )
Reaktive Proaktive
Kommunikation A Kommunikation
Defensive
Verwalter
Fille 1, 10, 11
Nicht

Identitéitsstiftend

Note.

Offensive Integratoren (Typ 1) kommunizieren ihre NS-Vergangenheit aktiv und kontinuier-
lich tiber verschiedene Kanéle. Die Geschichte wird explizit als Teil der organisationalen Iden-
titét verstanden und zur internen wie externen Wertevermittlung genutzt. Die Vergangenheits-
kommunikation ist hdufig institutionell verankert (z. B. Formate, Projekte, Bildungsangebote)
und erfiillt zugleich ethische und strategische Funktionen, etwa im Hinblick auf Glaubwiirdig-
keit, Legitimation und Positionierung. Pragmatische Vermittler (Typ 2) weisen eine mittlere
Auspréagung auf beiden Dimensionen auf. Die NS-Vergangenheit wird als relevanter, aber nicht
identitétsprégender Bestandteil der Unternehmensgeschichte verstanden. Die Kommunikation
erfolgt (iberwiegend anlassbezogen oder selektiv, etwa bei konkreten Anfragen oder im Rah-
men einzelner Formate. Insgesamt zeigt sich eine pragmatische Balance zwischen Offenheit
und Zuriickhaltung, ohne eine durchgéngig strategische oder identitdtsstiftende Integration.
Defensive Verwalter (Typ 3) kommunizieren ihre NS-Vergangenheit liberwiegend reaktiv, ins-
besondere auf externe Nachfrage. Die NS-Geschichte spielt kaum eine Rolle fiir die organisa-
tionale Identitéat und wird im Kommunikationsalltag kaum aktiv eingebunden. Stattdessen steht
die Gegenwart im Vordergrund, wéhrend die Vergangenheitskommunikation eher situativ, zu-
riickhaltend und funktional erfolgt.
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Fiktion und futurity in der Corporate History Communica-
tion: Die Gestaltung von Zukunfiskapiteln in Jubilaums-

schriften von Unternehmen

Krebber, Felix; Engelhard, Maria Clara; Gernemann, Tom,; Jendryschik, Rachel; Lu,

Vivian; Pickermann, Nele (HS Pforzheim)

Einleitung

Chroniken und Jubilaumsschriften sind fester Bestandteil des ,genre of corporate his-
tory“ (Delahaye et al. 2009) und lassen sich als ,Produkt geschichtskultureller Deu-
tungsanstrengungen® (Roelevink & Hesse 2018, S. 33) von Unternehmen verstehen.
Vielfach kommen derlei Publikationen als ,coffee table corporate history“ (Deleahaye
et al 2009, S. 33) daher, die mit einem zukunftsbezogenen Kapitel schlieen. Diese

Zukunftskapitel sind Gegenstand der vorliegenden Einreichung.

Inhaltlich wird darin oft Bezug auf die Unternehmensstrategie und ihre kinftige Ver-
wirklichung genommen, womit sie gleichermalien Strategie-Kommunikation (Moss &
Warnaby 1998) wie auch strategische Kommunikation sind (Zerfass et al. 2018, S.
493). Sie sind — beauftragt vom Management — damit ein Instrument zukunftsbezoge-
nen Management-Handelns, das notwendigerweise zukunftsorientiert und zukunfts-
fest in seinen heutigen Entscheidungen sein muss (,futurity of present decisions®, Dru-
cker 1959, S. 239), um — auch durch derlei Publikationen — organisationalen Wandel
zu erreichen (Ford 2002). Mittels Imagination erzeugen Zukunftskapitel Abweichungen
von der aktuell wahrgenommenen Wirklichkeit, formulieren winschenswerte Zukunfts-
bilder und versuchen die Publika auf die Strategie hin zu orientieren — somit sind sie
Fiktionen im Sinne Dalucas (2015) und dem formulierten Tagungsthema. Sie sind Teil
von Strategie-Implementierung, indem mit der Fiktion das Management die Stakehol-
der motiviert und inspiriert (vgl. Moss & Warnaby 1998) und stellen eine ganz eigene
Form von Aspirational Talk (Christensen 2013) dar, indem auch hier — potenziell vom
aktuellen Handeln abweichende — ldeale und Intentionen beschrieben werden. Auf
diese Weise wird nicht nur die Historie des Unternehmens zielgerichtet genutzt, indem
forderliche geschichtsbezogene Narrative geschaffen werden, sondern es kann davon
ausgegangen werden, dass solche Kapitel ebenfalls typische Ziele strategischer
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,Uses-of-the-Past’ (Wadhwani et al. 2018) erfullen, zu denen sich Identitatsstiftung,
Differenzierung, Kultureinflisse und Legitimation zahlen lassen (Foster et al. 2017, S.
1184).

Autor*innen der Zukunftskapitel sind vielfach Historiker*innen, obwohl Zukunft ge-
wohnlicher Weise ,kein Forschungsobjekt des Historikers® (Jansen 2008, S. 8) ist.
Durch wissenschaftliche Methoden wie das Interview — so zeigte es sich in einer qua-
litativen Vorstudie mit Expert*inneninterviews — erkunden die Geschichtswissenschaft-
ler*innen die Vorstellungen des Managements und/oder der Eigentimer Uber die Zu-

kunft des Unternehmens und beschreiben so Zukunft ohne platt zu erfinden.
Ziel des Beitrags und Erkenntnisfortschritt

Ziel des Beitrags ist es, die Gestalt dieser Zukunftsbeschreibungen (formal wie inhalt-
lich) herauszuarbeiten und somit eine Forschungslicke zu schlieRen. Denn wahrend
strategisch motivierte Vergangenheitsbeschreibungen in Chroniken (gesamthaft bei
Delahaye et al. 2009) und Geschichtsbereichen auf Websites (bspw. Schneider-Braun-
berger & Meder 2024) sowie strategisch motivierte Zukunftsdarstellungen etwa in
CSR-Reports (Penttila 2020) oder in Autobiografien von Unternehmerpersonlichkeiten
(Schoenberger 2001) bereits untersucht wurden, liegt bislang keine Forschung zu Zu-

kunftskapiteln in Jubilaumspublikationen vor.
Fragestellung

Die zentrale Forschungsfrage lautet daher: In welcher Weise werden Zukunftsent-
scheidungen und Fiktionen in Jubildumspublikationen inhaltlich wie formal beschrie-
ben? Die weitere Untersuchung fragt dann im Detail nach formaler Gestaltung (Text-
formate, Themen, Zu-Wort-kommende Akteur*innen; sprachliche Gestalt der Zukunfts-
gewissheit), typologisiert die Kapitel nach ihrem Grad der Fiktionalisierung (Darstel-
lung konkreter Strategien und Rechtfertigung heutiger Geschaftspolitik mit (welchen?)
zukunftsbezogenen Argumenten — bis hin zu futuristischen Visionen) und schreibt den

Kapiteln Funktionen zu.
Methodisches Vorgehen und Stand der Untersuchung

Die Untersuchung erfolgt in zwei Schritten. Zunachst werden 25 bereits gefuhrte Ex-
pert*inneninterviews mit Praktiker*innen im Feld strategischer Geschichtskommunika-
tion zur Arbeitsweise spezialisierter Geschichtsagenturen sekundar ausgewertet, um
Hinweise zur Entstehung der Zukunftskapitel zu erhalten. Daraufhin erfolgt eine
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Medieninhaltsanalyse von Zukunftskapiteln von in Bibliotheken zuganglichen Jubila-
umsschriften, die sich zur Analyse der formalen Kriterien am Vorgehen Rosslers (2017)
sowie hinsichtlich des Erkennens von Bedeutungsstrukturen an Frih (2017) und Bohm
& Sundqvist (2025) orientiert. Eine Typenbildung erfolgt nach dem methodologischen
Hinweisen von Kelle & Kluge (2010). Eine genaue Zahl zu analysierender Schriften
wird vorab nicht festgelegt, sondern es wird gemaR der Uberlegungen der Grounded
Theory solange weiter untersucht, bis eine Sattigung erkennbar ist (Krotz 2019). Um-
fassendes Untersuchungsmaterial liegt bereits vor, ebenso das fertige Codebuch. Eine

Probecodierung wurde erfolgreich abgeschlossen.
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Zuruck in die Zukunft:
Mitarbeiterzeitschriften als institutionalisierte

Imaginationstrager

Malczok, Melanie; Ecklebe, Sarah Malin (HS Hannover)

Organisationen operieren nicht allein in der Gegenwart. Sie entwerfen Zukunfte als
Visionen, Versprechen oder warnende Szenarien und machen diese im Medium der
Kommunikation anschlussfahig (Luhmann 2000). Solche Zukunftsentwurfe sind dabei
weniger Prognosen als vielmehr kommunikative Konstruktionen ,wunschenswerter
Wirklichkeiten® (Merten 1992:44): Sie artikulieren, was sein soll, nicht was ist. Mit Be-
zug auf Christensen et al. (2013) Iasst sich dies als aspirational talk fassen: als eine
Form des Sprechens, die ideale Zustande behauptet, ohne bereits in organisationaler
Praxis eingelost zu sein und gerade dadurch performative Wirkung entfaltet. Dieser
Beitrag legt den Fokus auf die interne Kommunikation, denn hier werden Zukunftsen-
twurfe verdichtet, erstritten und handlungspraktisch in den Alltag Ubersetzt. Interne
Kommunikation wird dabei verstanden als internes Kommunikationsmanagement, das
organisationsdienliche Situationsdefinitionen und Zukunftsentwurfe entwickelt, welche
aber von Mitarbeitenden aktiv (mit-)interpretiert werden konnen (Szyska & Malczok
2016). Mitarbeiterzeitschriften stellen in diesem Zusammenhang ein besonders geeig-
netes Untersuchungsfeld dar. Als regelmafig erscheinende und formal etablierte Kom-
munikationsformate sind sie institutionell verankert und tragen zur Stabilisierung orga-
nisationaler Selbstbeschreibungen Uber die Zeit hinweg bei. Sie fungieren als instituti-
onalisierte Imaginationstrager, in denen organisationale Zukunftsentwurfe nicht nur si-
tuativ artikuliert, sondern wiederholt aufgegriffen werden. Als Ausgangspunkt dient die
Annahme, dass interne Kommunikation Uber die Zeit hinweg immer starker auf Fiktio-
nen angewiesen ist, um in einer zunehmend komplexen und weniger vorhersehbaren
Welt Richtung und Verlasslichkeit in Hinblick auf mogliche Zuklnfte zu schaffen (Huck-
Sandhu 2015; Buchholz & Knorre 2017).

Die zentrale Fragestellung ist dabei: Wie verandern sich fiktionale Zukunftsent-

wiirfe in der internen Kommunikation tiber die Zeit?
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Empirisch basiert der Beitrag auf einer langsschnittlich angelegten Analyse von Mitar-
beiterzeitschriften dreier Grol3unternehmen (Robert Bosch GmbH, Continental AG und
Dr. Oetker GmbH). Der Korpus beinhaltet alle Zeitschriftenausgaben besagter Unter-

nehmen aus den 1970er Jahren bis heute.

Das Sampling erfolgt zweistufig: Zunachst werden vier Zeitraume unterschieden: von
der industriellen Stabilitat der 1970er/80er Jahre uber die Etablierung von Wandel als
Dauerzustand (1990er/2000er) und die Phase digitaler Veranderung (2000er—2015)
bis hin zur gegenwartigen ,Ara der Polykrise“ (Seyd 2025), in der Zukunft verstarkt als
interdependent und bruchig imaginiert wird (Cascio et al. 2025). In einem zweiten
Schritt werden solche Ausgaben ausgewahlt, in denen sich Zukunftsbezlge identifi-
zieren lassen, um unterschiedliche Auspragungen fiktionaler Kommunikation verglei-
chend zu analysieren. Diese werden dann anhand einer qualitativstrukturierenden In-
haltsanalyse (Kuckartz & Radiker 2024) analysiert. Der Beitrag differenziert zwischen
performativen Vorgriffen auf noch nicht realisierte Zustande, utopischen bzw. dystopi-
schen Zukunftsszenarien sowie handlungspraktischen Einordnungen und Anweisun-
gen. Diese Befunde werden entlang zweier Leitunterscheidungen rekonstruiert: der
operativen Problematisierung, die auf Gegenwart, Konkretisierung und Kontingenzre-
duktion zielt, und der strategisch-asthetischen Thematisierung, die organisationale Zu-
kinfte imaginiert und symbolisch aufladt (Malczok 2025).

Zum Zeitpunkt der Einreichung (Stand: April 2026) befindet sich die empirische Studie
in der Phase der systematischen Materialerschlielung und -aufbereitung. Die theore-
tische Konzeption sowie das analytische Kategoriensystem sind bereits ausgearbeitet.
Die vertiefte qualitative Analyse wird in den kommenden Monaten durchgefuhrt. Bis
zur Tagung im November ist die Fertigstellung der Auswertung vorgesehen, sodass wir
die finalen Ergebnisse zur Entwicklung fiktionaler Zukunftsentwurfe in Mitarbeiterzeit-
schriften vorstellen konnen. Die ersten Analysen deuten bereits auf eine Verschiebung
von operativ gepragten Kommunikationsformen hin zu asthetisierten und affektiv auf-
geladenen Imaginationen. Zugleich zeigt sich keine lineare Ablosung, sondern ein per-
sistentes Spannungsverhaltnis beider Modi.

Der konkrete Erkenntnisgewinn liegt in zwei Punkten: Erstens versteht der Beitrag Mit-
arbeiterzeitschriften als institutionalisierte Imaginationstrager, in denen organisationale
Zukunfte nicht nur entworfen, sondern im Medium interner Kommunikation stabilisiert

und mit der Gegenwart vermittelt werden. Die interne Kommunikation wird damit als
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zentrale Arena der fiktionalen Zukunftsproduktion sichtbar. Zweitens zeigt die langs-
schnittliche Analyse von Mitarbeiterzeitschriften, wie sich organisationale Zukunftsen-
twurfe in diesem spezifischen Kommunikationsformat unter veranderten Kontextbedin-

gungen verschieben und neu ausgestalten.
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Menschenbilder in der internen
Nachhaltigkeitskommunikation.

Befunde einer Kommunikator*innenbefragung

Dietz, Patrick; Wagemann, Vicky; Rottger, Ulrike (U Miinster)

Einleitung

Wenn Unternehmen ihre Ziele erreichen mdchten, sind sie auf die Kooperation ihrer
Mitarbeitenden angewiesen. Dies zeigt sich unter anderem bei der Transformation zu
mehr Nachhaltigkeit, deren Erfolg entscheidend davon abhangt, inwiefern die Mitar-
beitenden die notwendigen Veranderungen mittragen oder blockieren (Craig & Allen,
2013). Die Mitarbeitenden entsprechend zu informieren und zu motivieren ist dabei die
Aufgabe der internen Nachhaltigkeitskommunikation (INK), einem Teilbereich der in-
ternen Kommunikation mit Fokus auf Nachhaltigkeitsthemen (Strottner & Huck-
Sandhu, 2021). Die INK ist Gegenstand einer vorausgegangenen Studie (AUTOR*IN-
NEN, im Druck), bei der qualitative Interviews mit INK-Verantwortlichen zu den Span-
nungsfeldern ihrer Arbeit sowie ihrem Verhaltnis zu den Mitarbeitenden gefuhrt wur-
den. Bei der Auswertung der Ergebnisse trat ein Aspekt immer wieder hervor, der die
Ausgestaltung der INK beeinflusst, in der Fachliteratur jedoch kaum beachtet wird: das
Menschenbild der Kommunikationsverantwortlichen. Die vorliegende Studie mdochte
daher mit einer explorativen Analyse des Menschenbilds in der INK auf die Relevanz

dieser organisationsbezogenen Fiktion hinweisen.
Relevanz und Forschungsfragen

Wahrend das Konzept des Menschenbilds klassischerweise eng mit philosophischen
Diskussionen Uber die Natur des Menschen verbunden ist (Hug, 2013, S. 5-6), wurde

der Begriff im

Jahrhundert in der Managementlehre verwendet, um das Verhaltnis von Fuhrungskraf-
ten zu ihren Mitarbeitenden zu beschreiben (McGregor, 1960, S. 33—49; Schein, 1970,
S. 50-70). Daran anschlieRend wurden spater Typologien im Bereich der FUhrungs-
krafte-Psychologie entwickelt (Pfister, 2019), diese bauen jedoch nur selten auf empi-
rischen Daten auf (Weinert & Langer, 1995, S. 75). Abgesehen von wenigen
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Ausnahmen (z. B. Mlller & Schulz, 2016; Schultz, 2011) wurden Menschenbilder bis-

her kaum in der Forschung zu strategischer Kommunikation bertcksichtigt.

In Anlehnung an Weinert (2015, S. 688) definiert die vorliegende Arbeit Menschenbil-
der als die Grundannahmen der Kommunikationsverantwortlichen Gber die Mitarbei-
tenden des jeweiligen Unternehmens in Bezug auf deren Werte, Kompetenzen, Fahig-
keiten, Einstellungen und Motivationen. Diese Menschenbilder beeinflussen die Art der
Ansprache, die Erwartungshaltung sowie das Verhaltnis zwischen den Kommunikati-
onsverantwortlichen und den Mitarbeitenden und sind daher ein relevanter Aspekt der

internen Kommunikation.

Das Ziel der vorliegenden Studie ist es, das Menschenbild von INK-Verantwortlichen
explorativ zu untersuchen und ein Kategoriensystem zur Erfassung des Menschenbild-
Spektrums zu entwickeln. Konkret sollen folgende Forschungsfragen beantwortet wer-
den:

Wie lassen sich Menschenbilder als Aspekt der Unternehmenskommunikation erfas-

sen und erheben?
Welches Menschenbild haben die INK-Verantwortlichen?

Inwiefern kbnnen INK-Verantwortliche basierend auf ihren Menschenbildern verschie-
denen Typen zugeordnet werden?

Methode

Far die vorliegende Studie wurden die Daten einer friheren Studie erneut ausgewertet,
bei der zwanzig qualitative Expert*innen-Interviews mit INK-Verantwortlichen aus deut-
schen Unternehmen gefuhrt wurden. Der Fokus der Interviews lag auf den wahrge-
nommenen Spannungsfeldern der INK und somit nicht explizit auf dem Menschenbild
der Befragten, dennoch lassen sich Ruckschlisse auf die Annahmen der INK-Verant-
wortlichen Uber die Mitarbeitenden ziehen. Die Interviews wurden fur diese Studie er-
neut mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet (Kuckartz & Radiker, 2022).
Aufbauend auf den drei Menschenbild-Faktoren von Weinert und Langer (1995, S. 83)
— Autonomie vs. Kontrolle, soziale Orientierung und Rationalitédt — wurde ein Katego-
riensystem entwickelt, das in einem zweistufigen Codierverfahren induktiv mit den Er-
kenntnissen aus dem Material umfanglich Uberarbeitet wurde. Zusatzlich wurden Fall-
beschreibungen erstellt, um die individuellen Menschenbilder der interviewten Perso-

nen zu typologisieren.

59



Ertrag

Die vorliegende Studie ist dadurch limitiert, dass es in den ausgewerteten Interviews
nicht explizit um Menschenbilder ging und nicht erhoben wurde, in welchem Ausmalf}
die Antworten der Befragten durch unternehmensbezogene oder personliche Faktoren
beeinflusst sind. Dennoch liefert die Studie zwei entscheidende Beitrage. Zum einen
wird die INK-Forschung um den Aspekt des Menschenbildes erganzt. Dabei zeigt sich,
dass sich die INK-Verantwortlichen in verschiedene Typen einteilen lassen, die ihre
Mitarbeitenden zum Beispiel als kritisch, kompetent und rational oder als skeptisch und
unselbststandig wahrnehmen. Gleichzeitig wird deutlich, dass viele Aussagen der Be-
fragten widerspruchlich sind, was vor dem Hintergrund der theoretischen Menschen-
bild-Literatur kritisch eingeordnet wird. Zum anderen stellt die Studie den ersten Ver-
such dar, Menschenbilder in der strategischen Kommunikation empirisch zu fassen
und bietet mit dem entwickelten Kategoriensystem eine Grundlage fur weitere For-

schung.
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Defining communicative moments.
Die diskursive Politisierung von Nachhaltigkeitsnarrativen

in der unternehmensinternen CSR-Kommunikation

Schleif, Linda; Weder, Franzisca (WU Wien)

Kurzabstract

Der vorliegende Beitrag untersucht strategische Nachhaltigkeitskommunikation als
Form organisationaler Fiktionalisierung, durch die Unternehmen ihre Rolle in der Ge-
sellschaft herstellen und legitimieren. Auf Basis von Framing-, Legitimitatstheorie und
wirtschaftspsychologischen Ansatzen wird das Konzept der ,defining communicative
moments* entwickelt: Zeitpunkte, in denen organisationsexterne oder -interne Veran-
derungen zu narrativen Verschiebungen fuhren, die wir empirisch nachzeichnen. Die
qualitative Langsschnitt-Inhaltsanalyse von CEO-Statements aus Nachhaltigkeitsbe-
richten multinationaler Unternehmen (2005-2025, n = 104) zeigt vier wiederkehrende
Narrative (moralische Verantwortung, strategischer Nutzen, Co-Benefit, Risiko/Resili-
enz), die als performative Konstruktionen wirken und zwischen organisationsexternen
Krisenszenarien und organisationseigenen Zukunftsentwurfen oszillieren. Der vorlie-
gende Beitrag stimuliert zukunftige PR-Forschung uber das Feld Nachhaltigkeits- oder
CSR-Kommunikation hinaus insbesondere konzeptionell, da es Einsichten in die ,tip-
ping points” gibt, die diese narrative Oszillation in der strategischen unternehmeri-

schen Kommunikation beeinflussen.
Abstract

Nachhaltigkeit zu erzahlen ist fur Unternehmen ein wichtiger Hebel, um nicht nur am
offentlichen Diskurs zu sozial-6kologischen Transformationsprozessen teilzunehmen,
sondern diesen und die damit in Zusammenhang stehenden Anspriche der Gesell-
schaft mitzugestalten. Zwischen Bedrohung und Vision, Risiko und Fortschritt sind
Narrative entstanden, die Nachhaltigkeit zugleich als strategischen Vorteil, als morali-
sches Versprechen und als Reaktion auf Unsicherheit inszenieren (Weder, 2023;
Frank, 2017; Ergene et al., 2021).
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Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, Nachhaltigkeitskommunikation als kommunikative
Praxis diskursiver Bedeutungskonstruktion zu analysieren, in der Organisationen ihre
gesellschaftliche Rolle legitim und zukunftsfahig entwerfen; ein besonderes Augen-
merk liegt aber vor allem darauf, das Wechselspiel unterschiedlicher Narrative nach-
zuzeichnen; um narrative Anpassung oder ,Normalisierung“ eines eher dem unterneh-
merischen Fortschritt untergeordneten Nachhaltigkeitsnarrativ zu enttarnen (Fleming
& Banerjee, 2016; Wright & Nyberg, 2017), und die ,defining communicative moments®
zu identifizieren, die zu einer Oszillation zwischen Narrativen und damit einem organi-
sationalen Diskurs Uber Nachhaltigkeit fuhren (Weder & Erikson, 2023).

In der bisherigen Forschung zu CSR-Kommunikation fehlt eine systematische Uber-
sicht zentraler Nachhaltigkeitserzahlungen im Zeitverlauf und damit eine Perspektive,
die erklart, wann und warum Narrative sich verschieben (RQ) (Michelon et al., 2022;
Verk et al., 2021, Fuoli & Beelitz 2024). Anknupfend an Framing- und Narrativtheorie
sowie Wirtschaftspsychologie fiihrt der Beitrag auf der Grundlage von Talebs Uberle-
gungen zu (Anti-) Fragilitat (2012) die definierenden kommunikativen Momente ein:
Zeitraume, in denen externe Storungen und/oder interne Veranderungen narrative Ver-

schiebungen auslosen.

Der Datensatz der qualitativen Inhaltsanalyse besteht aus einleitenden und CEO-
Statements aus der Nachhaltigkeitsberichterstattung funf multinationaler Unterneh-
men (HP, Unilever, Henkel, Nokia, Samsung) aus dem Zeitraum 2005-2025 (n = 104);
die Analyse folgt einer dreistufigen Struktur und untersucht den Inhalt auf Sprach-,
Framing- und Narrativ-Ebene. Ein semi-deduktives Kodierungsschema (Gioia et al.,
2013; Littig et al., 2018) wird verwendet, welches theoretische Kategorien mit indukti-
ven Erkenntnissen aus den Daten kombiniert. Zentrales Merkmal der Methodik ist die
systematische Verknupfung von Diskurs und Kontext: Narrative Verschiebungen wur-

den abschliefend mit externen und internen Entwicklungen in Beziehung gesetzt.

Die empirische Analyse zeigt eine iterative Spannung: Nachhaltigkeit wird einerseits
als romantisierte Zukunftserzahlung (Fortschritt, Innovation, Verantwortung) und zu-
gleich als Krisennarrativ (Risiko, Unsicherheit, Handlungsdruck) prasentiert, durch die
sich allerdings kein Kommunikationsraum 6ffnet; durch die Dominanz der Zukunftser-
zahlungen, was der Zeitverlauf zeigt, sind Krisennarrative eher eine destabilisierende

Irritation, triggern aber keine Neuaushandlung bzw. Neuformulierung.
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Die vorliegende Studie tragt zur Weiterentwicklung zukunftiger Organisations- und Un-
ternehmenskommunikation bei, auch tber den Nachhaltigkeits- und CSR-Kontext hin-
aus, indem sie strategische Kommunikation als Prozess fortlaufender diskursiver Re-
Konfiguration begreift. Der Beitrag zeigt, wie Nachhaltigkeitsnarrative als zentrale Me-
chanismen organisationaler Wirklichkeits- und Zukunftsgestaltung als Reaktion auf po-
litische, regulatorische und psychologische Drucklagen fungieren. Damit zeigt der Bei-

trag zugleich das Fehlen eines genuinen Nachhaltigkeitsdiskurses auf.

Weitere empirische Forschung ist erforderlich, um DCMs in der strategischen Kommu-

nikation genauer zu erforschen.
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Dangerous Humor: Internet Memes and ‘Al Slop’ as Fic-

tional Infrastructure of Digital Power

Petrovski, Val Vovk; Seiffert-Brockmann, Jens (WU Wien)

Internet memes, the materializing force of humor online, have for years been consid-
ered the idiom of fringe voices across the variety of social media platforms (Zannettou
et al., 2018; Shifman, 2013). Today, this might no longer be the case, as memes are
used by all discursive actors. More than ever before, even those who were until re-
cently exclusively on the receiving end of this form of subversive communication have
now committed to it unreservedly (Thung et al., 2025). Whether humorous forms, such
as memes, can retain subversive character once adopted by institutional actors is a
worthy inquiry in itself, however, the central angle taken in this paper is that memes
and ‘Al slop’ (Smith & Southerton, 2025), as increasingly popular modes of online com-
munication for institutional actors, function as fictional infrastructure through which dig-

ital power is organized and directed.

In 2026, social media is a battleground for memetic warfare, and in this, powerful po-
litical actors play a decisive role. In the communicative ecologies of post-truth (Farkas
& Schou, 2019), when institutions of power engage in such hostile communication, two
dynamics become especially visible. First, proliferation of the memetic idiom of shit-
posting, ironic detachment, and uncanny, low-fidelity generative visuals in communi-
cation by powerful actors can lead to a degradation of discourses and through that to
a deluge of absurdity, cynicism, and, ultimately, nonsense. Second, humor, instantiated
in memes, becomes a technique, if not a weapon, which organizations can purposively
enact to conceive governable fictions. The purpose that such fiction serves is strategic
in essence, aiming to antagonize and control narratives, which in turn can help diminish
accountability and responsibility, disguised under properties of play that make humor

so appealing to engage with in the first place.

The blur between the credible and the absurd that so often characterizes the contem-
porary state of political social media discourse has thus become a playing field for
powerful actors, which the most powerful among them strategically exploit. In enabling
such exploitation, we argue, humor is among the key components. It delivers the
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‘technology’ that makes a message more believable, it helps disperse positive as well
as negative emotions, and it helps stage visions of how politics, power, enemies, or
the future should be understood. Humor, materialized online through memes and Al
slop, is the actual infrastructure that blurs the very boundary between credible and
absurd, which, as we show, political actors so fondly employ to prefigure the digital
(and material) futures they desire. This, by all means, is an ambiguous phenomenon
that is cumbersome to grasp and, generally speaking, scholars of humor and its mate-
rializing forms, such as memes, in particular, have voiced difficulties of taking it on
empirically (Galip, 2024; Shifman, 2013). In our view, that is largely because of rela-
tional nature of humor and memes. Humor, through memes, can hardly ever be a prop-
erty of a single utterance as it inheres entangled over complex and unstable constel-
lations of text, imagery, and whatever vernacular trends that characterize a specific
(online) culture, making it utmost challenging to study empirically.

That being said, the pressing challenge that this paper takes on is how to conceptualize
humor and move away from it being seen as an epiphenomenal product of political
messaging. Based on our understanding, it should be rather the other way around.
Humor can work as a mediating force and in the cases of political messaging that this
study inspects it condenses and directs antagonism as well as it helps stage political
futurity. Thus, the central research question for us is:

How do humorous forms, such as internet memes and ‘Al slop’, function as fictional

infrastructure that enables political actors to exercise power online?

To tackle this, we assemble an empirical sample of selected posts from the X plat-
form that were made public by the White House account and Iranian Embassy ac-
count(s) in 2025 and 2026 (i.e., objects of analysis), alongside corresponding viral
replies, quote posts, and counter-memes that emerged. To analyze it, we employ a
combination of interpretative analysis and multimodal discourse analysis, with the
units of analysis being humorous form, visual properties, construction of antagonistic
messaging, and objectimplicit imaginaries, which we further subcategorize to order,
conflict, and belonging.

While drawing on interdisciplinary knowledge to inform the data collection as well as
method(s) of analysis, this paper largely contributes to the field of strategic commu-
nication, with the contribution characterized by our effort to reposition humor from

being seen as an expressive resource to an enabling infrastructure of top-down
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political messaging. Within this, we recognize two ways in which our proposed re-
formed conceptualization of humor might align with this call. First, we show that hu-
mor can be instrumental in ensuring that politically consequential fiction circulate,
and second, our analysis demonstrates that such fictions function as portals to not

only project power but also contribute to normalization of desirable political futures.
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Ma(i)n Character Energy? Kommunikative Strategien und

Geschlechterdynamiken in Venture Capital Pitches

Hackl, Laura; Muhr, Sophia (WU Wien)

Einleitung

Venture Capital (VC) Pitches stellen einen entscheidenden Moment fur Start-ups dar,
in dem Grunder:innen versuchen, Investor:innen vom Potenzial ihres Unternehmens
zu Uberzeugen. Die Pitches gehen dabei Uber das reine Prasentieren einer Geschafts-
idee hinaus. Sie sollen Unsicherheiten und Informationsasymmetrien zwischen Grun-
der:innen und Investor:innen reduzieren, Vertrauen und Legitimitat generieren und
dadurch Kapital sichern. Da sich Start-ups bei VC-Pitches meist noch in einer frihen
Phase der Grindung befinden, konnen diese nicht auf etablierte Erfolgsgeschichten
zuruckgreifen. Stattdessen liegt der Fokus auf innovativen Ideen, Zukunftsaussichten
und Annahmen Uber mogliche Erfolge des Unternehmens sowie den Grunder:innen
selbst, mit ihrem Auftreten, Kompetenzen und kommunikativen Fahigkeiten (Clark,
2008; Frenkenberger, 2023).

Aus neo-institutionalistischer Perspektive finden VC-Pitches nicht auf neutralem Ter-
rain statt, sondern in einem Bewertungsumfeld, in dem Grinder:innen versuchen, re-
gulativen, normativen und kulturell-kognitiven Erwartungen zu entsprechen, die ein le-
gitimes unternehmerisches Handeln definieren (Hoffmann et al., 2025; Wiesenberg et
al., 2020). Die dabei eingesetzten Strategien lassen sich uber die Signaling Theory
(Colombo, 2020; Spence, 1973) und Impression Management (Daly & Davy, 2016;
Goffman, 1959) beschreiben. Grinder:innen konnen gezielt steuern, welche Informa-
tionen sie wie preisgeben, um Informationsasymmetrien durch bewusste Signale aus-
zugleichen und die Wahrnehmung von sich sowie ihrem Unternehmen maoglichst vor-

teilhaft zu beeinflussen (e.g., Nigam et al., 2021; Sanchez-Ruiz et al., 2021).

Diese Bemuhungen um Legitimitat und Vertrauen treffen jedoch auf ein institutionali-
siertes Grunder:innenbild, das stark mannlich gepragt ist. Im Sinne der Role Congruity
Theory (Eagly & Karau, 2002) geraten Grunderinnen somit haufig in einen strukturellen
Rollenkonflikt zwischen unternehmerischem, agentischen Auftreten, das Uberwiegend
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Mannern zugeschrieben wird, und weiblich-konnotierten kommunalen Erwartungen
(e.g., Dunlop & Scheepers, 2023; Frenkenberger, 2023; Rosette & Tost, 2010).

Obwohl der resultierende Gender Funding Gap in Start-ups bereits intensiv untersucht
wurde (e.g., Brush et al., 2019; Kanze et al., 2018), bleibt die kommunikative Dimen-
sion dieses Ungleichgewichts in Pitches insbesondere aus der Perspektive der Grun-
der:innen weitestgehend unerforscht. Der vorliegende Beitrag setzt hier an und fragt,
wie Grunder:innen Pitch-Situationen erleben und wie sich situative Wahrnehmungen

und empfundene Anforderungen geschlechterspezifisch unterscheiden.
Methode

Um auf die Perspektiven der Grunder:innen einzugehen, wurden leitfadengestutzte In-
terviews mit 14 erfahrenen Grinder:innen, davon jeweils sieben Frauen und sieben
Manner, durchgefuhrt. Die Grunder:innen sind zwischen 28 und 65 Jahren alt und in
den Bereichen Technologie und Naturwissenschaften tatig. Die Rekrutierung erfolgte
Uber personliche Kontakte und Startup-Netzwerke. Die Interviews wurden Uber MS
Teams durchgefuhrt, dauerten durchschnittlich etwa 45 Minuten, wurden wahrend des
Gesprachs aufgezeichnet und anschlieRend wortlich transkribiert.

Die Auswertung der Interviews erfolgt in Form einer qualitativen Inhaltsanalyse in ei-
nem deduktiv-induktiven Verfahren nach Mayring. Auf Basis der Signaling-, Impres-
sion-Management- und Role-Congruity-Literatur wurde ein deduktives Kategoriensys-
tem entwickelt, das durch induktiv aus dem Material gewonnene Kategorien erganzt
wird. Zum Zeitpunkt der Einreichung des Beitrages sind alle Interviews gefuhrt und
transkribiert. Die Kodierung der Transkripte ist aktuell laufend und wird in den kom-
menden Wochen finalisiert. Die Studie wird somit vor der Tagung abgeschlossen, wes-
halb finale Ergebnisse prasentiert werden konnen.

Erkenntnisfortschritt

Die Studie tragt zur Forschung zu strategischer Kommunikation in frihen Unterneh-
mensphasen bei, in denen Grunder:innen Legitimitat erlangen mussen. Dazu prasen-
tieren sie ihre ldeen, Potenziale und eigene unternehmerische Fahigkeiten, wobei be-
legbare Kennzahlen zu erreichten Erfolgen meist noch fehlen. Wahrend bestehende
Forschung VC-Pitches vorwiegend aus Okonomischer oder investorenseitiger Per-

spektive behandelt, stellt die Studie das Handeln und Empfinden von Grunder:innen
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in den Mittelpunkt, um aufzuzeigen, wie Grinder:innen in solchen Situationen kommu-

nizieren.

Durch die Verknupfung von neo-institutionalistischer Organisationstheorie, Signaling,
Impression Management und Role Congruity Theory soll sichtbar gemacht werden,
welche Erwartungen das organisationale Feld an Grunder:innen stellt, wie diese darauf
reagieren und inwiefern sich dabei geschlechterspezifische Unterschiede nachweisen
lassen. Der Beitrag soll so geschlechterspezifische Unterschiede in strategischer Kom-
munikation junger Unternehmen adressieren, um Forschung zu Gender (Funding)

Gaps um eine kommunikative, institutionelle Perspektive zu erweitern.
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Die Fiktion moralischer Entscheidungssituationen
und ihre mikropolitische Bearbeitung

im Berufsalltag der Public Affairs

Kiinzer, Felix; Thummes, Kerstin (U Greifswald)

Der Beitrag folgt dem zweiten Schwerpunkt der Tagung “Fiktionen als Instrument von
Organisationen und Medien” am Beispiel moralischer Entscheidungssituationen in
Public Affairs. Die Grundlage bilden qualitative Erhebungen im Rahmen eines PA-For-

schungsprojekts.

Public Affairs beeinflussen gesellschaftspolitische Entscheidungen mafigeblich (Cross
etal., 2021; Geels, 2014, Ihlen et al., 2018; Roper, 2012) und gelten haufig als einseitig
auf den Vorteil des auftraggebenden Interesses ausgerichtet, unmoralisch oder mani-
pulativ (Epperson et al., 2019). Vor diesem Hintergrund erscheint ein moralischer An-
spruch an die Praxis des Feldes naheliegend; erste Arbeiten deuten auch auf eine
grundsatzliche Wertschatzung von Wahrheit, Integritat oder Transparenz im Berufsfeld
hin (Bauer, 2016; Berg, 2012). Zwar geben einzelne Untersuchungen Einblicke in kom-
munikative Ziele, Arbeitsablaufe und Ressourcen von Interessenvertreter:innen in
Deutschland (Bentele & Seidenglanz, 2015; Preusse & Zielmann, 2015; Raupp &
Kocks, 2015); wie diese mit normativ-moralischen Aspekten der PA-Berufspraxis zu-
sammenhangen, bleibt jedoch offen. Teils wird die wissenschaftliche Auseinanderset-
zung mit der Ethik des Berufsfelds gar als ,PR fur PR" (Kocks, 1994) problematisiert
(siehe auch Merten, 2010). Zugleich wird aus postmoderner Perspektive die Regelhaf-
tigkeit berufsethischer Orientierung problematisch, da Kodizes moralische Impulse
und situative Verantwortungsbeziehungen ausblenden und Verantwortung vom Einzel-
nen auf abstrakte Regelwerke verschieben konnen (Bauman, 1995; Holtzhausen,
2015).

In diesem Zusammenhang rtcken die alltaglichen Rahmenbedingungen des Berufs-
feldes Public Affairs in den Vordergrund: Unter Bedingungen stark vorstrukturierter
Entscheidungskorridore — etwa durch Hierarchien, Routinen, Zeitdruck oder organisa-
tionale Freigaben — wird fraglich, inwiefern moralische Entscheidungssituationen tat-
sachlich als offene Abwagungssituationen erscheinen, in denen ethische Prinzipien
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handlungsleitend werden konnen. Damit eroffnet sich ein Anschluss an den im CfP
angelegten Zugriff auf organisationale Fiktionalisierungen: als Spannung zwischen be-
rufsethischen Idealen moralischer Abwagung und arbeitsalltaglich begrenzter Ent-
scheidungsoffenheit. Der Beitrag fragt daher, wie Entscheidungskorridore im Berufs-
alltag von Public-Affairs-Praktiker:innen strukturiert werden und unterwelchen Bedin-
gungen moralische Gesichtspunkte darin Relevanz gewinnen. Auf dieser Grundlage
wird abschliel3end ein Vorschlag entwickelt, wie arbeitsalltaglich begrenzte Entschei-
dungsoffenheit durch informelle Praktiken bearbeitet und moralische Abwagungsspiel-

raume erweitert werden konnen.

Der Beitrag basiert auf einem laufenden qualitativen Forschungsdesign mit bislang 21
narrativen Interviews mit 13 Public-Affairs-Praktiker:innen aus deutschsprachigen Or-
ganisationen unterschiedlicher Professionalisierungsgrade auf verschiedenen Gover-
nance-Ebenen. Die Befragten wurden bis auf wenige Ausnahmen zu zwei Zeitpunkten
interviewt. Somit stammen die Daten aus zwei Befragungswellen (2025 und 2026);
eine weitere Welle ist fuir Sommer 2026 geplant. In der ersten Welle wurde das beruf-
liche Umfeld der Befragten rekonstruiert, in der zweiten wurden konkrete Entschei-
dungssituationen mithilfe teilnehmer:innengeleiteter Soziogramme in Anlehnung an
Eastwood et al. (2022) erhoben. Die Auswertung erfolgt qualitativ-inhaltsanalytisch
und verbindet deduktive Kategorien mit einer Erganzung entlang induktiver Kategori-
enbildung.

Im Uberwiegenden Teil der Falle sind die Entscheidungskorridore im Berufsfeld der PA
durch stark ausgepragte Hierarchien und knappe zeitliche Ressourcen so stark vor-
strukturiert, dass moralische Uberlegungen in Entscheidungssituationen kaum hervor-
treten. Daneben finden sich ausnahmhafte Konstellationen mit breiteren Entschei-
dungsspielraumen. Diese beruhen weniger auf formaler Position als auf informeller
Hierarchie, etwa entlang eines zugeschriebenen Expert:innenstatus, organisationaler
Sichtbarkeit oder Vertrauen. Wenn ein:e Befragte:r beschreibt, die Kontrolle werde mit
der Zeit ,ein bisschen lascher®, ,weil das Vertrauen dann da ist* (1221, Abs. 68-78),
zeigt sich, dass enge Entscheidungskorridore erweitert werden konnen. Die Daten le-
gen nahe, moralische Entscheidungssituationen im Berufsfeld PA eher als seltenen
Fall zu beobachten und versteht Fiktion nicht als intendierte Tauschung, sondern als
lllusion einer moralisch offenen Entscheidungssituation unter arbeitsalltaglichen Be-

dingungen, in denen die relevanten Spielraume stark begrenzt sind.
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Diese informelle Offnung von Entscheidungskorridoren lasst sich als mikropolitisch le-
sen. Mikropolitik kann dazu beitragen, externe Anspruche, interne Machtverschiebun-
gen und organisationale Zielanpassungen neu miteinander zu vermitteln und auf diese
Weise Veranderung zu ermoglichen (Berger, 2018; Burns, 1961). Zwar wird Moral im
Kontext von Mikropolitik haufig als deren Gegenpol reflektiert; auch Neuberger (2006)
fasst beide primar als entgegenstehende Krafte. Dass moralische Orientierung selbst
dort nicht automatisch handlungsleitend wird, wo sie ausdrucklich organisational ver-
handelt wird, zeigt Bogner am Beispiel von Ethikraten: Auch in solchen Konstellationen
konnen mikropolitische Aushandlungsprozesse handlungsleitender werden als Ethik-
Expertise (Bogner, 2009).

Als Ausblick des Beitrags steht somit die Vermutung, dass die unter Alltagsbedingun-
gen oftmals fiktive moralische Entscheidungssituation informell kompensiert werden
muss. Mikropolitik erschiene dann nicht mehr nur als eigennutzige Einflussnahme,
sondern zugleich als Mechanismus zur Erweiterung organisationaler Handlungsspiel-
raume. Wenn formale Strukturen die Entscheidungskorridore so stark verengen, dass
moralische Erwagungen kaum entscheidungsrelevant werden, konnte es gerade zum
beruflichen Anspruch von PA-Praktiker:innen gehdren, diese Spielraume mikropoli-
tisch wieder auszuweiten und moralische Gesichtspunkte Uberhaupt erst zur Geltung

zu bringen.
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Communicating Climate Collapse -
Zur Rolle von Kollaps-Imaginationen in der strategischen

Kommunikation klimaaktivistischer Organisationen

Koppe, Carla; H6dt, Milena (U Greifswald)

Trotz zunehmender Extremwetterereignisse und fossiler Energiekrisen, scheint der Kli-
mawandel von der Offentlichen Agenda verdrangt. Wirtschaftliche, politische und sozi-
ale Transformationsbemihungen um Klimaneutralitdt werden ausgesetzt, gar zuruck-
gebaut. Wo zuvor der Begriff der Krise dominierte, fallt immer haufiger der des Kollap-
ses. Dabei stellt auch der Klimakollaps — analog zur Klimakrise — zunachst ,ein wahr-
nehmungsabhangiges und schwer fassbares Phanomen® (Laubinger 2020: 2) dar, ver-
starkt durch zeitliche und raumliche Verzogerungen klimawandelbedingter Auswirkun-
gen (Gerold 2021: 2). Ein bevorstehender Klimakollaps ist somit lediglich subjektiv

imaginierbar.

Zwar gilt Kollaps als ,unkontrollierte(r) Zusammenbruch einer Zivilisation oder Gesell-
schaft” aufgrund komplexer ,soziale(r) und politische(r) Interaktionen wie auch Um-
welt- und Ressourcenveranderungen® (Gerold 2021: 3), eine genaue Skizzierung im
Klimawandelkontext verbleibt jedoch (bisher) im Bereich der Vorstellungskraft. Gegen-
wartige Imaginationsprozesse verscharfen sich dabei vor dem Hintergrund historischer
Kollapsnarrative, da ihr ,mogliche(s) raumliche(s) Ausmalfd und die Vernetztheit der
Menschheit” (Gerold 2021: 1) in einer globalisierten Welt sich von deren vorrangig re-
gionaler Wirkungsdimension unterscheidet (Gerold 2021:1-2).

Daher ist es wenig verwunderlich, dass sich Arbeiten zu Climate Imaginaries in den
letzten Jahren haufen (Celermajer et al. 2024; Levy & Spicer 2013; Milkoreit 2017,
Uldam et al. 2025). Wahrend soziales Imaginieren grundsatzlich als ,shared meanings
and assumptions through which people experience themselves and the world, develop
their values and form their expectations and projects® (Celermajer et al. 2024: 1017)
verstanden werden kann, sind Climate Imaginaries Ausdrucksformen von Annahmen
uber ,the climate crisis, its root causes and possible solutions® (Uldam et al. 2025: 138-
139). Insbesondere die Suche nach moglichen Losungen verdeutlicht dabei: ,Imagi-
nation lies at the heart of social change® (Milkoreit 2017: 1). In diesem Sinne schreibt
Milkoreit Individuen wie Gruppen die Fahigkeit zu, durch ihr Imaginieren mogliche
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zukunftige Entscheidungen und gesellschaftlichen Wandel beeinflussen zu kdnnen
(2017:1).

In der offentlichen Kommunikation konnte der Einsatz des Kollapsbegriffs — als Stei-
gerung der Krise — einen ahnlichen strategischen Nutzen ,als Garant fur Aufmerksam-
keit” (Laubinger 2020: XX) mit inharentem Handlungsdruck entfalten (ebd.: 4). So lasst
sich beobachten, dass weltweit zunehmend unterschiedliche Kollapsszenarien mit po-
tenziell handlungsleitenden Funktionen durch organisierte Akteure kommuniziert wer-
den (Genner 2026; Monticelli & Petersen 2025: 248).

Mit ihrem Konzept der Socio-Climatic Imaginaries entwirft Milkoreit ein Framework, um
offentlich kommunizierte Annahmen Uber ,the interaction and interdependencies
between the climate system and social-political system over time“ (2017: 3) zu erfas-
sen, welche dann utopische, dystopische oder hybride Szenarien umfassen. Die Stag-
nation der dt. Klimapolitik fuhrte zuletzt zu einem verstarkt organisierten, kollektiven
Imaginieren moglicher Kollapsszenarien, z. B. im Rahmen klimaaktivistischer Kol-
lapscamps, die als solidarische Alternative zu existierenden rechtsextremen und auto-

ritaren Szenarien ausgelegt werden konnen (Muller in Weiermann 2025).

Der Beitrag zentriert (strategische) Kommunikation von Kollapsimaginationen und ihre
Rolle fur soziale, klimaaktivistische Organisationen als Orte kollektiver Aushandlungs-
prozesse. Die Organisationskommunikationsforschung bietet somit einen pradestinier-
ten Zugang zur Annaherung an folgende Fragen: (1) Wie wird ein solidarischer Klima-
kollaps von Organisationen imaginiert? Und (2) wie erfolgt die strategische Kommuni-
kation daraus resultierender kollektiver Kollapsimaginationen vor dem Hintergrund so-
zialer und 6kologischer Verschrankungen?

Davon ausgehend, entwickelt der Beitrag ein mehrdimensionales Forschungsdesign
zur Analyse von (Kollaps)imaginantionen in der offentlichen Organisationskommuni-
kation. Ausgangspunkt bildet eine qualitative Inhaltsanalyse (Kuckartz 2024), die durch
framingtheoretische (Benford & Snow 2000) und narrationsanalytische Elemente
(Chatman 1980) sowie Milkoreits (2017) Konzept der Socio-Climatic Imaginaries kon-
zeptionell erweitert wird. Auf diese Weise sind neben der (1) grundlegenden Kol-
lapsimagination auch (2) damit verbundene erzahlerisch-strukturierende und strate-
gisch-funktionale Kommunikationsprozesse rekonstruierbar. Eine Fallstudie ausge-
wahlter Blogbeitrage der Hauptorganisator*innen des dt. Kollapscamps, T. Muller, C.
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Peter und T. Leinen, gibt erste Einblicke in die offentliche Kollapskommunikation der
dt. Klimabewegung und veranschaulicht das Potenzial des Analyseinstrumentes zur
Erforschung gesellschaftsrelevanter Fiktionen. Der Untersuchungszeitraum zielt auf
die Bewerbung des Kollapscamps 2026 vom 5.-9. August und umfasst die Monate Mai
bis Anfang August dieses Jahres.
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, Stirbt der Baver, stirbt das Land“?

Symbolische Fiktionen in landwirtschaftlichen Protesten

Gros, Anna (U Greifswald)

Landwirtschaftliche Proteste in Deutschland sind in den vergangenen Jahren durch
eine hohe mediale Sichtbarkeit und eine dichte symbolische Kommunikation gepragt
(Anderl/Pieper 2025; Fickel et al. 2024). Sichtbar wird dies etwa in Bildern von Trak-
torkolonnen sowie in der Verwendung von Flaggen und Naturmotiven, aber auch in
pragnanten Slogans wie ,Stirbt der Bauer, stirbt das Land®. Der Beitrag analysiert diese
Proteste als symbolisch strukturierte Kommunikationsprozesse, die sich aus struktu-
rationstheoretischer Perspektive (Giddens 1984, 1997) als rekursive Signifikationsord-
nungen fassen lassen. Diese werden als kommunikativ hervorgebrachte und reprodu-
zierte Bedeutungsstrukturen verstanden, die in der Verschrankung von medialer Dar-
stellung, offentlicher Rezeption und protestbezogener Praxis kollektives Handeln or-
ganisieren. Im Zentrum steht die Frage, wie Protestsymbole — verstanden als sprach-
lich und visuell realisierte Signifikationsordnungen — in der medial vermittelten Protest-
kommunikation Bedeutung erzeugen, stabilisieren und zur Organisation kollektiven
Handelns beitragen. Der Beitrag zeigt, dass Protestsymbole als fiktionale Signifikati-
onsordnungen zentrale Mechanismen der Bedeutungsstabilisierung und kollektiven
Handlungskoordination darstellen und damit zur kommunikativen Herstellung kollekti-
ver |dentitat (Rucht 2023), zur Positionierung von Machtverhaltnissen (Heinze et al.
2021) sowie zur Aushandlung gesellschaftlicher Legitimitat (Grine/Bohler 2017; Nell
2022) beitragen. Erganzend wird ein sprachlich-semiotischer Zugriff nach Saussure et
al. (1931) gewahlt, der Protestsymbole als relationale Zeichen begreift, deren Bedeu-
tung sich aus Differenzen sowie aus sozial konventionalisierten und wiederkehrenden
Verwendungsweisen ergibt (ebd.). Diese Perspektive ermoglicht es, Protestslogans
und visuelle Arrangements als symbolische Verdichtungen zu analysieren, in denen

Bedeutung relational organisiert und kommunikativ reproduziert wird.

Vor dem Hintergrund dieser theoretischen Zugange werden Signifikationsordnungen
als Fiktionen konzeptualisiert. Fiktionen werden dabei nicht als Unwahrheiten verstan-

den, sondern als narrativ strukturierte Deutungsordnungen, die implizite normative
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Vorstellungen gesellschaftlicher Ordnung und Entwicklung vermitteln. In Anlehnung an
narrative Ansatze (Winkler et al. 2021) zeigt sich, dass solche Ordnungen uber wie-
derkehrende narrative Muster, z.B. kausale Verknupfungen, metaphorische Verdich-
tungen oder personalisierende Zuschreibungen, organisiert sind und dadurch spezifi-
sche Vorstellungen von Relevanz, Verantwortung und politischer Dringlichkeit plausi-

bilisieren.

Empirisch basiert der Beitrag auf einer qualitativen Inhaltsanalyse von 50 (Uber-)regi-
onalen Zeitungsartikeln, die im Zeitraum von 2019 bis Anfang 2026 in der Datenbank
Nexis Uni unter dem Schlagwort der Protestgruppe ,Land schafft Verbindung® identifi-
ziert, nach Bereinigung von Dubletten ausgewahlt und auf eine Mindestlange von 250
Zeichen beschrankt wurden. Erganzend wird online verfugbares Bildmaterial zu Pro-
testbannern bertcksichtigt. Die Analyse identifiziert zwei grundlegende Typen sprach-
lich realisierter Signifikationsordnungen: (1) generalisierende, relationale Slogans wie
~otirbt der Bauer, stirbt das Land®, sowie (2) normativ-appellative Signifikationsordnun-
gen, die sich in Versorgungsmetaphern wie ,Niemand soll es je vergessen, Bauern
sorgen fur das Essen® artikulieren. Diese Metaphern verdichten gesellschaftliche Ab-
hangigkeitsverhaltnisse zu moralisch aufgeladenen Deutungsordnungen, die Anerken-

nung und Handlungsorientierung einfordern.

Eine kommunikationsgeschichtliche Perspektive zeigt, dass diese symbolischen Prak-
tiken auf historisch gewachsene narrative Repertoires zurtuckgreifen. Landwirtschaftli-
cher Protest ist dabei weder ein neues Phanomen noch per se demokratiefeindlich
oder systemoppositionell, sondern artikuliert sich an der Schnittstelle von materieller
Existenzsicherung, normativen Ordnungsvorstellungen und politischen Steuerungsan-
spruchen (Gonzalez de Molina et al. 2009). Diese historisch sedimentierten Deutungs-
muster greifen auf kulturell verfiUgbare Narrative zuruck, z.B. in Vorstellungen bauerli-
cher Autonomie, systemrelevanter Arbeit und besonderer Nahe zur Natur (van der
Ploeg 2020) und fungieren als Fiktionen, die im gegenwartigen Protestdiskurs aktuali-

siert und strategisch eingesetzt werden.

Der Beitrag zeigt, dass Protestsymbole nicht nur kollektive Selbstbilder artikulieren,
sondern als fiktionale Signifikationsordnungen die organisationale Handlungsfahigkeit
landwirtschaftlicher Protestgruppen als hybride Organisationsform (Schade 2018)

strukturieren. Damit wird deutlich, wie Fiktionen als kommunikative Instrumente in
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organisationalen Kontexten wirken, indem sie Bedeutungen stabilisieren, Handlungs-

orientierungen bereitstellen und kollektive Praxis koordinieren.
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Corporate Social Advocacy als
Instrument der Unternehmenslegitimation:

realer Stakeholderdruck oder konstruierte Fiktion?

Koch, Thomas; Mechler, Sandra; Denner, Nora; Detzel, Malou (U Mainz)

Die wachsende gesellschaftliche Spaltung treibt die Polarisierung offentlicher Debat-
ten voran und betrifft unweigerlich auch Unternehmen (van der Meer & Jonkman,
2021). Sie konnen darauf reagieren, indem sie schweigen, strategische Ambiguitat
wahren oder sich offentlich zu kontroversen gesellschaftspolitischen Themen positio-
nieren — ein Vorgehen, das als Corporate Social Advocacy (CSA) bezeichnet wird
(Dodd & Supa, 2014). Einige Unternehmen handeln so, weil sie die Erwartungen ihrer
Stakeholder als Handlungsdruck wahrnehmen (Austin et al., 2019). CSA dient somit
der gesellschaftlichen Legitimation im Sinne einer Reaktion auf externe und interne
Erwartungshaltungen (Parcha & Kingsley Westerman, 2020; Yim, 2021; Zhang & Bor-
den, 2024).

In dieser Studie hinterfragen wir, ob diese vermeintlichen Erwartungen tatsachlich Re-
alitat sind oder eher eine Fiktion — eine (mehr oder weniger bewusst) konstruierte Vor-
stellung, die nicht zwingend der Realitat entspricht. Denn solche Fiktionen helfen Un-
ternehmen, komplexe, unsichere oder unklare Situationen handhabbar zu machen
(Dalucas, 2017). Sie handeln als ob ein Erwartungsdruck existiere, selbst wenn dieser
nicht objektiv gegeben ist (Ortmann, 2004). In der Literatur wird zwar immer wieder
behauptet, dass eine Mehrheit der Stakeholder zunehmend erwartet, dass Unterneh-
men Stellung beziehen (z. B. Bhagwat et al., 2020; Brugman et al., 2026; Dodd &
Supa, 2014; Sauter & Jungblut, 2024), doch es liegen weder longitudinal Daten noch

reprasentative Befragungen vor, die diese Annahme stutzen.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die zentrale Frage: Ist der Erwartungsdruck auf Un-
ternehmen, sich zu gesellschaftlich kontroversen Themen zu positionieren, tatsachlich
real oder eine Fiktion im Sinne Ortmanns (2004)? Bisherige Studien beantworten diese
Frage kaum, da sie eher untersuchen, wie CSA gestaltet sein sollte, als wie konkrete
Stakeholder- Erwartungen aussehen (Austin et al., 2019; Kim et al., 2020; Yim & Kim,
2024).
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Wir verfolgen drei Forschungsfragen:

FF1: Gibt es eine gesellschaftliche Erwartungshaltung, dass Unternehmen sich zu
kontroversen gesellschaftspolitischen Themen positionieren und welche demografi-
schen und psychografischen Eigenschaften beeinflussen diese Erwartungshaltung?

FF2: Soll eine Positionierung die demokratische Deliberation bereichern, oder erwar-

ten Stakeholder primar eine Spiegelung ihrer eigenen Ansichten?
FF3: Inwiefern wirken sich Positionierungen auf das Konsumverhalten aus?
Methode

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde eine standardisierte, reprasentative
Online- Befragung in Deutschland durchgefuhrt, fur die zwischen dem 8. und 16. Mai
2025 Daten von 1135 Personen Uber ein professionelles Marktforschungspanel erho-
ben wurden. Die Stichprobe wurde mittels Quotenverfahren nach Geschlecht, Alter
und Bildung gezogen und entspricht weitgehend den Bevolkerungsmerkmalen (51 %
der Befragten waren mannlich, das Durchschnittsalter betrug 45,4 Jahre). Es wurden
allgemeine und themenspezifische Erwartungen (Windenkraft, Zurickweisung von
Asylsuchenden, genderneutrale Sprache) an CSA, Einstellungen zu kontroversen
Themen, politischer Konsum (Boykott und Buykott), politisches Interesse, politische
Orientierung, Konsum politischer Nachrichten sowie Wertorientierungen (Selbstauf-
wertung und Selbsttranszendenz) und diverse soziodemografische Variablen anhand
etablierter Skalen erfasst (Tab 1).

Ergebnisse

Die Ergebnisse zeigen, dass es in der Bevolkerung keine eindeutige Erwartungshal-
tung hinsichtlich einer Positionierung von Unternehmen in kontroversen gesellschafts-
politischen Debatten gibt. Zwar beflrwortet ein Teil der Befragten unternehmerisches
Engagement in gesellschaftspolitischen Fragen, ein Drittel ist jedoch indifferent und
ein Viertel ist dagegen (Tab. 2). Diese Erwartungen werden mafl3geblich durch indivi-
duelle Wertorientierungen und politische Einstellungen gepragt: Insbesondere altruis-
tische Werte und linksgerichtete Positionen gehen mit einer hoheren Zustimmung ein-
her (Tab. 3). Bei themenspezifischen Positionierungen (Windkraft, Zurickweisung von
Asylsuchenden, genderneutrale Sprache; Tab. 4) zeigt sich, dass die Erwartungen ge-
genuber CSA mal3geblich von den eigenen Einstellungen zu dem jeweiligen Thema

abhangen: Unternehmen sollen nur Positionen vertreten, die mit den eigenen
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Uberzeugungen konform sind (Tab. 5). Zudem zeigt sich, dass politischer Konsum als
Reaktion auf unternehmerische Positionierungen insgesamt begrenzt ist und haufiger
in Form von Vermeidung (Boykott) als in Form von Unterstutzung (Buykott) auftritt
(Tab. 2). Demnach sind mit CSA im Hinblick auf Konsumentenreaktionen groRere Ri-

siken als Chancen verbunden.

Insgesamt zeigt sich, dass der vermeintliche Erwartungsdruck auf Unternehmen, sich
zu gesellschaftlich kontroversen Themen zu positionieren, eher eine Fiktion ist. In die-
sem Sinne agieren Unternehmen in Teilen moglicherweise so, als ob ein einheitlicher
Stakeholderdruck bestinde — eine Annahme, die einen entsprechenden Handlungs-
druck erst erzeugt, obwohl die objektive Realitat der Erwartungen fragmentiert und

widerspruchlich ist.
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Tabelle 1

Ubersicht iiber die Operationalisierung der Konstrukte

Konstrukt Autoren Items Skala M (SD) a
Ich erwarte von groBen deutschen Unternehmen, dass sie zu aktuellen gesellschaftlichen Themen
offentlich Stellung beziehen.
Allgemeine Koch etal., Ich finde, groBe deutsche Unternehmen sollten sich nicht in aktuelle gesellschaftliche Debatten S-stufige 3.23(1.16) 0.88
CSA-Erwartungen 2026 einmischen.® Likert-Skala : -0 :
Grofe deutsche Unternchmen sollten Diskussionen iiber aktuelle gesellschaftliche Themen den
Politikern iiberlassen. *
Inwieweit erwarten Sie von groBen deutschen Unternechmen, dass diese zu den folgenden Themen  5-stufige Skala
Stellung beziehen? Erwartungen wurden sowohl allgemein als auch im Hinblick auf bestimmte (1 = gar nicht,
Standpunkte (dafiir vs. dagegen) ermittelt. 5 =sehr)
e Windkraft Allgemein: 3.31 (1.21)
Dafiir: 3.29 (1.27) -
CSA-Erwartungen zu Xuetal., Dagegen: 2.15 (1.22)
spezifischen Themen 2022 e Zuriickweisung von Asylsuchenden an deutschen Grenzen Allgemein: 2.89 (1.30)
Dafiir: 2.60 (1.40) -
Dagegen: 2.50 (1.29)
e Genderneutrale Sprache Allgemein: 2.41 (1.32)
Dafiir: 2.14 (1.27) -
Dagegen: 2.90 (1.49)
Ich bin ... 5~suj|ﬁge Skala,
(1 = fiir, 5 = gegen)
Einstellung zu kont- e fiir/ gegen mehr Windkraft. 239 (1.27) -
roversen Themen
e fiir/ gegen strikte Zuriickweisung von Asylsuchenden an deutschen Grenzen. 2.49 (1.35) -
e fiir/ gegen genderneutrale Sprache. 3.83(1.38) -
Konstrukt Autoren Items Skala M (SD) a
Auch wenn mir ein Produkt sehr gut gefillt, verzichte ich in der Regel auf einen Kauf, wenn ich
die gesellschaftliche oder politische Haltung des Unternehmens nicht unterstiitze
Browning et Ich habe ein Produkt zum ersten Mal gekauft, weil ich die Haltung des Unternechmens zu einem
.. al. (2020);  kontroversen gesellschaftlichen oder politischen Thema positiv bewertete. S-stufige
Politischer Kons B . . I L . 2.34(1.07 0.82
oltischer Ronsum You & Hon Ich habe bereits bewusst den Anbieter eines Produkts gewechselt, weil mir die politische Haltung Likert-Skala ( )
(2022) eines anderen Unternehmens eher zugesagt hat.
Ich habe Produkte eines Unternehmens nur deshalb nicht mehr gekauft, weil es zu einem gesell-
schaftlich oder politisch relevanten Thema keine Stellung bezogen hat.
S-stufige Skala
.. . . . . . . (1 = tiberhaupt nicht
Politisches Interesse ~ Zhang (2015) Wie sehr interessieren Sie sich fiir Politik? . . 3.65(1.13) -
interessiert, 5 = sehr
interessiert)
S-stufige Skal.
Politische Lechner et al. In der Politik spricht man manchmal von links* und ,,rechts®, wenn es darum geht, unterschiedli- S(Il‘_‘bl‘:nkga 4 2,91 (0.91)
Orientierung (2024) che politische Einstellungen zu kennzeichnen, wo wiirden Sie sich selbst einordenen? 5= rechl:) : :
Konsl{m politischer ESS ERIC ie viel Zeit verbrmg?n Sie an einem gcwohnluhe.r.l Tag damit Ndchrlcl?tcn zum politischen Ge: in Minuten 4974 (54.72) )
Nachrichten (2024) schehen zu lesen, zu horen oder anzuschauen, egal iiber welches Medium?
Es ist mir wichtig zu zeigen, dass meine Leistungen besser sind als die anderer.
Lechner et al. Es ist mir wichtig, dass die Leute meine Leistungen anerkennen. S-stufige Likert- .
Ste 4 . o . . .69 (0. A
Selbstaufwertung (2024) Es ist mir wichtig, reich zu sein. Skala 269 (0.88) 0.78
Es ist mir wichtig, derjenige zu sein, der anderen sagt, was sie tun sollen.
Es ist mir sehr wichtig, den Menschen zu helfen, die mir am Herzen liegen.
Es ist mir wichtig, auf die Bediirfnisse der Menschen einzugehen, die mir am Herzen liegen
Es ist mir wichtig, mich um die Natur zu kiimmern. § .
Selbsttranszendenz Lechner etal. Es ist mir wichtig, gegeniiber vielen verschiedenen Menschen und sozialen Gruppen tolerant zu S-stufige Likert- 4.14 (0.62) 0.73

(2024)

sein.
Es ist mir wichtig, dass alle Menschen fair behandelt werden, auch diejenigen, die ich nicht
kenne.

Skala

Anmerkung. N = 1135; Erhobene soziodemografische Merkmale: Geschlecht, Alter, Bildung, Einkommen.
“Item wurde umkodiert.
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Tabelle 2

Gesellschaftliche Erwartungen an CSA und den damit verbundenen politischen Konsum

[tem Zustimmung Neutral Ablehnung M (SD)

Unt. sollten Stellung beziehen 41.5% 33.6% 249%  3.27(1.23)
Unt. sollten keine Stellung beziehen 27.2% 30.3% 42.5%  2.79(1.25)
Unt. sollten Debatten der Politik iiberlassen ~ 28.9% 32.9% 38.2%  2.88(1.21)
Vermeide Kauf wegen Haltung des Unt. 34.3% 25.1% 40.5%  2.82(1.41)
Tatige Kauf wegen Haltung des Unt. 16.9% 22.5% 60.6%  2.16(1.28)
Anbieterwechsel wegen Haltung des Unt. 27.0% 18.1% 54.9%  2.45(1.46)

Kauf eingestellt wegen Schweigen des Unt. 12.4% 17.3% 70.3%  1.92(1.21)

Anmerkung. N = 1135; Abweichungen von 100% sind rundungsbedingt moglich. Die Antwortskala reicht von 1
(,,stimme tiberhaupt nicht zu*) bis 5 (,,stimme voll und ganz zu*); ,,Zustimmung* = 4-5, ,,Ablehnung® = 1-2.

Tabelle 3

Multiple Lineare Regression zur Vorhersage von CSA-Erwartungen und Politischem Konsum

Pradiktor CSA-Erwartungen Politischer Konsum
B (SE) B B (SE) A

Konstante 2.35 (0.30)*** - 1.01 (0.29)%*%**
Geschlecht (1 = weiblich) 0.09 (0.07) 0.04 -0.00 (0.06) -0.001
Bildung (1 = hoch) 0.06 (0.07) 0.03 0.20 (0.07)** 0.09
Alter 0.00 (0.00) 0.03 -0.01 (0.00)* -0.08
Einkommen 0.00 (0.00) 0.01 0.00 (0.00) 0.05
Polit. Interesse 0.05 (0.03) 0.06 0.15 (.03)*** 0.16
Polit. Orientierung (links—rechts) -0.29 (0.04)***  -0.25 -0.25 (0.04)***  -0.21
Konsum polit. Nachrichten 0.02 (0.01) 0.06 0.04 (0.01)*** 0.12
Selbstaufwertung (egozentrisch) -0.06 (0.04) -0.05 0.14 (0.04)%*** 0.11
Selbsttranszendenz (altruistisch) 0.33 (0.05)*** 0.19 0.26 (0.05)%*%** 0.15
RO 0.14 0.20

. F(9, 1073) =20.54, F(9,1073) =31.01,
Modellstatistik ( = .)001 ( = .)001

Anmerkung. n = 1082; * p < .05, ** p < .01, *** p < .001.
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Tabelle 4

Themenspezifische Erwartungen an gesellschaftspolitische Unternehmenspositionierungen

Thema — Position

Zustimmung Neutral

Ablehnung M (SD)

Windenkraft — allgemein

Windenkraft — dafiir

Windenkraft — dagegen

43.9%
43.6%
13.2%

35.2%
33.0%
26.7%

21.0%
23.3%
60.2%

3.31(1.21)
3.29 (1.27)
2.15(1.22)

Abweisung von Asylsuchenden — allgemein

Abweisung von Asylsuchenden — dafiir

Abweisung von Asylsuchenden — dagegen

31.2%
25.8%
20.8%

34.6%
29.4%
33.8%

34.2%
44.8%
45.4%

2.89 (1.30)
2.60 (1.40)
2.50 (1.29)

Genderneutrale Sprache — allgemein

Genderneutrale Sprache — dafiir

Genderneutrale Sprache — dagegen

19.8%
14.9%
33.1%

28.6%
25.6%
29.1%

51.6%
59.5%
37.9%

2.41(1.32)
2.14 (1.27)
2.90 (1.49)

Anmerkung. N = 1135; Abweichungen von 100% sind rundungsbedingt mdglich. Die Antwortskala reicht von 1
(,,stimme tiberhaupt nicht zu®) bis 5 (,,stimme voll und ganz zu®); ,,Zustimmung* = 4-5, ,, Ablehnung® = 1-2.

Tabelle 5

Multiple Lineare Regression zur Vorhersage von themenspezifischer CSA-Erwartungen

Pridiktor ) Fiir Gegen X Fiir genderneutrale Gegen genderneutrale Fiir Abweisung von Gegen Abweisung von
Windenkraft Windkraft Sprache Sprache Asylsucl Asylsuchend,
B (SE) B B(SE) p B (SE) B B (SE) B B (SE) B B (SE) B

Konstante 2.69 (0.30) 1.09 (0.31) 3.82(0.31) 0.90 (0.43) 2.64 (0.38) 1.26 (0.35)

Geschlecht (1 = weiblich) -0.12(0.06)  -0.05 0.04 (0.07) 0.02 0.03 (0.07) 0.01 -0.08 (0.09)  -0.03 0.04 (0.08) 0.01 -0.01(0.07)  -0.00
Bildung (1 = hoch) -0.11(0.07)  -0.04  -0.15(0.07)"  -0.06 0.04 (0.07) 0.02  -0.28(0.09)  -0.09  -0.10(0.09)  -0.04 -0.25(0.08)"  -0.10
Alter 0.01 (0.00)° 0.05  -0.01(0.00) -0.08  -0.01(0.00)"  0.08 0.00 (0.00) 0.03 0.00 (0.00) 0.02 -0.01(0.00)"  -0.07
Einkommen 0.00 (0.00) 0.01 0.00 (0.00) -0.04 0.00 (0.00) 0.01 0.00 (0.00) -0.01  -0.00(0.00)  -0.07 0.00 (0.00) 0.05
Polit. Interesse 0.01 (0.03) 0.01 -0.04(0.03)  -0.04  -0.01(0.03)  -0.01 0.02 (0.04) 0.02  -0.08(0.04)° -0.06  -0.01(0.03) 0.01
Polit. Orientierung (links-rechts) -0.06 (0.04)  -0.04  0.08 (0.04)° 0.06 -0.04(0.04)  -0.03  024(0.05"  0.15  024(0.05) 0.6  -0.10(0.04)°  -0.07
Konsum polit. Nachrichten 0.03 (0.01)° 0.06 0.03 (0.01)° 0.06 0.03 (0.01)" 0.06 0.01 (0.02) 0.02 0.03 (0.01)" 0.07 0.00 (0.01) 0.01
Selbstaufwertung (egozentrisch) 0.13 (0.0  0.09 0.08 (0.04) 0.06 0.11 (0.04)™" 0.07 0.15(0.05)"  0.09  0.23(0.05)""  0.15 0.02 (0.04) 0.02
Selbsttranszendenz (altruistisch) 0.23 (0.05)"* 0.1 -0.09 (0.06)  -0.05  -0.02(0.05)  -0.01  -0.19(0.07)"  0.08  -021(0.07)"  -0.09 0.03 (0.06) 0.02
CSA-Erwartungen 0.17 (0.03)""  0.16 0.07 (0.03)° 0.07  0.13(0.03)™" 0.3 0.10(0.04" 008  021(0.03)"" 019  021(0.03)" 020
Einstellung (dafiir-dagegen) -0.54 (0.03)""  0.54 0.52 (0.03)"* 0.55  -0.51(0.02)"° -0.56  0.33(0.03)"° 030 -0.37(0.03)"" -036  0.38(0.03)"" 040

0.34 041 0.19 0.27 0.27

Rom

0.44

Modellstatistik

F(11,1071) = 78.75,
p<.001

F(11,1071) = 51.24,
p<.001

F(11,1071) = 70.57,
p<.001

F(11,1071) = 23.44,
p<.001

F(11,1071) = 37.20,

p<.001

p<.001

F(11,1071) = 37.10,

Anmerkungen. n=1082; * p < .05, ** p < .01, *** p < 001.
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»Loss of a global order*:
Wie multinationale Unternehmen aus Deutschland, Japan

und den USA geopolitische Konflikte framen

Marko, Louisa (U Leipzig); Hagelstein, Jens (U Wien)

In einer Ara der ,Permakrise“ stellen sich (iberlagernde geopolitische Konflikte nicht
nur die politische und soziale Stabilitat infrage, sondern bedrohen auch den Fortbe-
stand und Erfolg von Wirtschaftsunternehmen (White et al., 2021; Wright, 2022; Zer-
fass et al., 2024). Erste Befunde zeigen, dass Unternehmen kommunikativ durchaus
unterschiedlich auf diese Konfliktlagen reagieren — etwa mit vorsichtiger Neutralitat im
Ukraine-Krieg (Kulikov et al., 2024; Owens, 2023), mit der Demonstration von Resili-
enz durch Lieferketten- Diversifizierung im USA-China-Handelskonflikt (Grosse et al.,
2021; Luo & Van Assche, 2023) oder mit Strategien zur Vermeidung assoziativer Kon-
fliktbeteiligung und resultierender Boykottbewegungen im Israel-Gaza-Konflikt (Ihs-
sane & Wang, 2024). Abseits dieser Einzelfallanalysen liegt bislang jedoch keine um-
fassende Analyse kommunikativer Positionierungen von Unternehmen in geopoliti-
schen Konflikten vor. Ziel des vorgeschlagenen Beitrags ist es daher, in einer kompa-
rativen Framing-Analyse prototypische Deutungsmuster geopolitischer Konflikte her-
auszuarbeiten, die jeweils unterschiedliche Problemdefinitionen, Ursachenzuschrei-
bungen und Losungsansatze entwickeln. Im Sinne des Call for Papers wird Framing
dabei als strategische Fiktionalitdtstechnik begriffen: Als kontingenzreduzierende Ide-
alisierungen bieten Unternehmen ihren internen und externen Anspruchsgruppen uber
diese Deutungsmuster vermeintlich eindeutige Situationsbeschreibungen an, in denen
sie sich selbst Legitimitat und/oder Handlungsfahigkeit zuschreiben (Dalucas, 2015;
Eisenegger & Marschlich, 2024).

Das Forschungsinteresse wurde in einer qualitativ-quantitativen Inhaltsanalyse der ex-
ternen Kommunikation von multinationalen GroRunternehmen aus Deutschland, Ja-
pan und den USA adressiert. Anhand der aktuellen Forbes-Global-2000-Liste (Forbes,
2025) wurden 15 Unternehmen ausgewahlt, deren Geschaftsaktivitaten vom Ukraine-
Krieg, vom Handelskonflikt zwischen den USA und China sowie vom Israel-Gaza-
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Konflikt betroffen sind®. Pro Unternehmen und Konflikt wurden zwei englischsprachige
Dokumente der externen Kommunikation untersucht, z. B. Pressemitteilungen, News-
Beitrage auf den Unternehmenswebseiten und Geschaftsberichte (nach Ausschluss
von Dopplungen insgesamt N = 82 Dokumente). Zunachst wurden in einer qualitativen
Inhaltsanalyse nach Matthes (2014) die Problemdefinitionen, Ursachen- und Losungs-
zuschreibungen sowie explizite Bewertungen mittels eines deduktiv-induktiven Verfah-
rens analysiert. Im zweiten Schritt wurde eine statistische Clusteranalyse nach
Matthes und Kohring (2004) durchgefuhrt, um einzelne Frame-Elemente zu Uberge-
ordneten Deutungsmustern zu verdichten. Dabei wurden funf prototypische Deutun-

gen geopolitischer Konflikte identifiziert:

Der erste Frame rahmt geopolitische Konflikte als makro6konomische Instabilitédten
innerhalb bestehender Wirtschaftsordnungen. Geopolitische Rivalitaten werden als
systemische Ordnungsprobleme gedeutet, die vor allem staatliche Interventionen er-
fordern, z. B. MaRnahmen zur fiskalischen Stabilisierung.

Der zweite Frame konstruiert geopolitische Konflikte als materielle Versorgungseng-
péasse, die globale Produktions- und Lieferstrukturen beeintrachtigen. In diesem Deu-
tungsmuster wird insbesondere die unternehmerische Handlungsfahigkeit betont und
Resilienz- und Risikostrategien werden als Lésungen genannt.

Der dritte Frame beschaftigt sich mit der Destabilisierung internationaler Sicherheits-
ordnungen. Militarische Gewalt und autoritare Machtpolitik treten als Treiber eines
ubergeordneten Strukturwandels auf. Lésungszuschreibungen bewegen sich vor al-

lem auf sicherheits- und ordnungspolitischer Ebene.

Der vierte Frame ruckt die humanitdren Folgen geopolitischer Konflikte in den Fokus.
Kriegshandlungen werden in normative Spannungsfelder eingebettet und die kommu-

nizierenden Unternehmen als moralisch verantwortungsbewusste Akteure validiert.

Der funfte Frame schlie3lich rahmt geopolitische Konflikte als mikro6konomische Ge-
schéfts- und Investitionsrisiken, die sich auf Ertrage, Marktpositionen, Investitionsent-

scheidungen und finanzielle Stabilitat einzelner Unternehmen auswirken. Als

3 Die finale Stichprobe enthalt folgende Unternehmen: Allianz, Deutsche Bank, Deutsche Telekom,
Mercedes- Benz, Siemens (Deutschland), Marubeni, Mitsubishi, Mitsubishi UFJ, Mitsui, Sony (Japan),
Goldman Sachs, Johnson & Johnson, JPMorgen Chase, RTX, United Parcel Service (USA).
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Ursachen werden politische Unsicherheit, erhohte Volatilitat und veranderte Erwar-

tungsdynamiken angefuhrt.

In der Gesamtschau zeigen die Befunde, dass sich — bei aller Verschiedenheit der
konkret untersuchten Konflikte, Unternehmen und kulturellen Kontexte — stabile Mus-
ter in der narrativen Rekonstruktion geopolitischer Konfliktlagen beobachten lassen.
Eine weiterfUhrende Darstellung der Befunde mit exemplarischen Zitaten aus dem Un-
tersuchungsmaterial sowie einer landervergleichenden Auswertung soll im Rahmen

des Vortrags stattfinden.
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Sociopolitical positioning of German companies in their

annual reports

Wurst, Anna-Katharina; Jungblut, Marc (U Mtinchen); Denner, Nora; Detzel, Malou;
Koch, Thomas (U Mainz)

Companies increasingly voice their opinions on social and political issues (Bojanic,
2023). On the one hand, European legislation increasingly requires disclosure on non-
financial matters, such as a company’s impact on the climate (Directive 2014/95/EU).
On the other hand, stakeholders expect companies to comment on current sociopolit-
ical debates (Fezzey et al., 2025).

Existing literature discusses two different types of corporate sociopolitical engagement.
Corporate sociopolitical advocacy (CSA) can be defined “as voicing or showing explicit
and public support” for controversial issues that are not directly related to the com-
pany’s core business (Wettstein & Baur, 2016, p. 200). Addressing these issues poses
the risk of alienating important stakeholders that do not share the company’s views
(Hambrick & Wowak 2021). As a result, Kim (2025) argues that an alternative strategy
could be to consider a wide range of societal issues that are not necessarily controver-
sial, align them with the company’s values and thus stress a company’s social role.
This relates to the concept of corporate social responsibility (CSR) that focuses on the
impact of a company’s business activities on people and planet (Wettstein & Baur,
2016). Literature often treats CSA and CSR as separate concepts, overlooking the
connection between the two, with both being an element of the company’s sociopoliti-
cal engagement (Nalick et al., 2016).

Issues that companies take a stance on can be classified into two broad categories
based on their degree of controversy (Kim, 2025). Valence issues are characterized
by broad public consensus regarding their ultimate objectives, making them inherently
less controversial. Consequently, political debate shifts toward how to solve the prob-
lem and who is responsible, whereas in the case of positional issues, the issues them-
selves are subject of controversial debate (Bojanic, 2023). Companies can also select
between two engagement strategies: advocacy as a form of symbolic “talk” (commu-
nicative expression) or activism as more substantive “action” (Fezzey et al., 2025).
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Drawing on these two dimensions we suggest a conceptualization of corporate socio-
political positioning that includes both CSA-related positional issues and CSR-related

valence issues as well as corporate talk and action.

Table 1: Corporate sociopolitical positioning model

Valence issue Positional issue
Talk Symbolic responsibility Corporate sociopolitical advocacy
Action Substantive responsibility Corporate sociopolitical action
Corporate sociopolitical Corporate sociopolitical activism
responsibility

Despite the expansion of communication channels of companies in recent decades,
annual reports remain a central communication tool, providing comprehensive infor-
mation about the company’s business activities (Stanton & Stanton, 2002). While an-
nual reports are not considered in CSA research, they have only occasionally been
examined in CSR literature.

Since the use of formal corporate disclosures offers valuable potential to trace how
sociopolitical positioning gradually becomes institutionalized in organizational commu-
nication, we investigate CSR- and CSA-related communication in annual reports of
German DAX companies between 2015 and 2024.

Applying the corporate sociopolitical positioning model from above, we ask:

RQ1: How frequently do German DAX companies communicate on sociopolitical is-

sues in their annual reports?

RQ2: What types of sociopolitical positioning can be found in German DAX companies

annual reports?

To answer these research questions, we collected the annual reports of the 40 German
DAX companies and extracted a total of 485,741 text paragraphs.* We then manually

4 For details of the methodological approach, refer to the anonymous OSF repository
https://osf.io/msxa4/overview?view_only=6caffa993dcb4d8d88283427cb57b366.
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coded a random sample of 150 paragraphs by coding the engagement strategy, i.e.
whether a position is expressed (1) by verbally taking a stance (e.g., stating support),
(2) by describing actions that commit additional effort, or (3) by describing business
activities that support a social issue (e.g., selling climate-friendly products), as well as
different sociopolitical issues. Reliability values indicate a common understanding of
the categories among the two coders (Krippendorff’'s a> 0.64). We used an automatic
LLM-based text classifier, Llama 3.1 8B Instruct, to apply a first version of prompts
directly translated from the coding scheme. Initial evaluation based on the 150 manu-
ally coded paragraphs shows mixed results with high Recall but low Precision.

Preliminary results based on 20.000 randomly sampled and automatically coded par-
agraphs indicate that 14% of these contain a verbal positioning, whereas 71% contain
actions that commit a company’s effort towards an issue.

Next, we will annotate different sociopolitical issues, improve the automatic annotation
by fine-tuning, and annotate the full dataset to provide a detailed overview of the fre-

quency and types of sociopolitical positioning.
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von Unternehmen und ihre Herausforderungen aus

Sicht von Kommunikationsverantwortlichen

Ldhrmann, Julia; Wagemann, Vicky; Stehle, Helena; Réttger, Ulrike (U Mlinster)

Relevanz und Forschungsstand

Wenn Unternehmen zu in der Offentlichkeit kontrovers oder polarisiert diskutierten ge-
sellschaftspolitischen Themen wie z. B. Diversity, Equity and Inclusion (DEI) oder Wah-
len ihre Haltung kommunizieren, wird dies in der PR-Forschung im Rahmen von Kon-
zepten wie Corporate Advocacy, Corporate Activism oder Haltungskommunikation un-
tersucht und als spezifische Auspragung von Unternehmenskommunikation modelliert
(z. B. Bojanic, 2023; Denner et al., 2025).

Warum Unternehmen zu solchen Themen kommunizieren, kann aus unterschiedlichen
Ansatzen heraus beleuchtet werden (z. B. funktional: um positive Wirkungen — etwa
auf die Reputation — zu erreichen; Dhanesh, 2025). Haltungskommunikation kann da-
bei auch Fiktionen gestalten, indem Unternehmen Ideale entwerfen und in gesell-
schaftlich herausfordernden Zeiten Orientierung bieten wollen. Als Fiktionalitatstechnik
konnen ,themenbasierte[] Vermittlungsstrategien wie Storytelling® (Kirchenbauer,
2020, S. 179) genutzt werden, die als relevant fur die Gestaltung und das Management
von Themen gelten. Zu welchen Themen sich Unternehmen jedoch auf3ern und welche
themenspezifischen Herausforderungen sie wahrnehmen, dazu liegen vorrangig US-
amerikanische Studien vor (fur eine Ausnahme siehe z. B. Frohlich & Knobloch, 2021).
Sie zeigen, dass sich Unternehmen beispielsweise zu sozialer Gerechtigkeit, Diversi-
tat oder Gesundheitsthemen auf3ern (z. B. Abitbol & VanDyke, 2023; Lopez Aza et al.,
2021; Rim et al., 2024, Tsai et al., 2023).

Zielsetzung und Fragestellung

Vor diesem Hintergrund fragt die vorliegende Interviewstudie, zu welchen kontrovers
oder polarisiert diskutierten gesellschaftspolitischen Themen sich Unternehmen im
DACH-Raum auflern und welche Herausforderungen sie dabei wahrnehmen. Ziel ist,
strategie-rekonstruierend  einen  Uberblick  (ber  Themen  strategischer
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Haltungskommunikation und deren spezifische Herausforderungen aus Sicht von Un-
ternehmen zu geben. Themen werden dabei ,in ihrer sachlichen Dimension als mehr-
dimensionale Sinnkomplexe [verstanden, d. Verf.], die konkrete Ereignisse und ein-
zelne Themenaspekte unter sich bundeln” (Kirchenbauer, 2020, S. 41, Hv. i. O. nicht

ubernommen).
Methodik

Der Vortrag stellt Ergebnisse qualitativer Interviews mit 17 leitenden Kommunikations-
verantwortlichen privatwirtschaftlicher Unternehmen vor, deren Hauptsitz sich in der
DACH-Region befindet. Die Interviews wurden zwischen September 2025 und Januar
2026 durchgefuhrt. Der Rekrutierung der Interviewten liegt ein Quotenplan zugrunde,
der organisationale Rahmenfaktoren von Haltungskommunikation aufgreift (Branchen;
Unternehmenstyp: inhabergefuhrt vs. nicht inhabergefuhrt; B2C vs. B2B-Unterneh-
men; z. B. Denner et al., 2025). Die Interviews wurden mittels einer thematischen Ana-
lyse mithilfe von MAXQDA ausgewertet (Thomas & Harden, 2008).

Ergebnisse und Ertrag

Die Ergebnisse zeigen mit Blick auf die externe Haltungskommunikation, dass die The-
men, zu denen sich die Unternehmen auldern, vielfaltig sind. Insbesondere Nachhal-
tigkeit wird von der Mehrheit der Kommunikationsverantwortlichen (n=13) adressiert.
Weitere Themen, die von mehr als der Halfte der Interviewten aufgegriffen werden,
sind Demokratie und Wahlen (n=11), Kriege und Konflikte (n=10), DEI (n=10) sowie
Wirtschaft und Wirtschaftspolitik (n=9). Der Kommunikation zu diesen Themen liegt,
sofern codierbar, in der Regel sowohl ein interner als auch ein externer Impetus zu-
grunde, wobei ersterer etwas deutlicher vertreten ist. Dies deutet trotz der externen
Kommunikation auf eine interne Verankerung hin. Eine Ausnahme bildet das Thema
Kriege und Konflikte, das im Vergleich etwas haufiger als eher extern getrieben (n=7
vs. n=5) dargestellt wird. In der internen Haltungskommunikation zeichnet sich ab,
dass ahnliche Themen wie extern kommuniziert werden, darunter vor allem Nachhal-

tigkeit, DEl sowie Demokratie und Wahlen.

Daruber hinaus zeigt der Beitrag Herausforderungen, die mit bestimmten Themen ver-
bunden sind. Die meisten Interviewten benennen Herausforderungen bei den extern
kommunizierten Themen Kriege und Konflikte (n=7) und DEI (n=6). Fur beide Themen

werden z. B. 6konomische Risiken, politische und gesellschaftliche Spannungen oder

109



auch Angriffe auf Mitarbeitende als Herausforderungen beschrieben. Auffallig ist, dass
die Befragten angeben, trotz dieser Herausforderungen haufig zu diesen Themen zu

kommunizieren. Dies wirft Fragen nach den zugrundeliegenden Motiven auf.

Insgesamt tragt der Beitrag zu einem vertieften Verstandnis von Themen als Grund-
lage fur Fiktionalitatstechniken in der Haltungskommunikation bei. Dabei wird die Per-
spektive von Kommunikationsverantwortlichen im DACH-Raum untersucht, die im Ver-
gleich zu US-amerikanischer Forschung andere Themen starker in den Fokus rucken.
Daneben erganzt der Beitrag bestehende Forschung, indem er Interessen analysiert,
die den Themen zugrunde liegen und besonders herausfordernde Themen sichtbar
macht.
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Diplomaten als Kommunikateure - Theoretische Fundie-
rung und historische Entwicklung diplomatisch-kommuni-

kativer Praktiken in der Organisationskommunikation

Siewert, Laura; Bentele, Giinter (U Leipzig)

Der Diplomat gilt in der Vorstellung vieler als eine schillernde Figur: Vermittler, Bru-
ckenbauer oder Verhandler im Hintergrund. Er ist kultiviert, sprachlich versiert, jemand,
der niemandem auf die FuRe tritt und fahig ist, selbst unter konflikthaften Bedingungen
Anschlussfahigkeit herzustellen. Damit beschreibt er genau solche Kompetenzen, die
auch in der Organisationskommunikation wichtig sind, etwa im Umgang mit unter-
schiedlichen Interessen, Konflikten oder anspruchsvollen Stakeholdern. Er kann somit
als idealisiertes Rollenbild verstanden werden, das Orientierung fur professionelle
Kommunikateure bietet. Doch inwiefern verbirgt sich hinter dieser Figur eine tatsach-
lich empirisch greifbare Realitat oder handelt es sich lediglich um eine sozial konstru-
ierte Fiktion?

Konzeptionell knupft der Beitrag an praxistheoretische Ansatze der Diplomatiefor-
schung an, die Diplomatie nicht Ianger nur als Institution staatlicher AuRenpolitik ver-
stehen (Jonsson & Hall, 2005; Constantinou et al., 2016; 2021; Pouliot & Cornut,
2015), sondern als Praxis, die sich in besonderen Tatigkeitsmustern und Denkweisen
rekonstruieren lasst. Diplomatisches Handeln beschrankt sich dabei nicht mehr nur auf
klassische Akteure wie staatliche Vertreter, sondern lasst sich auch in unterschied-
lichsten organisationalen und alltaglichen Kontexten beobachten. Der Begriff ,diplo-
matisch® ist entsprechend bis in den umgangssprachlichen Gebrauch vorgedrungen.
Doch was bedeutet es konkret, diplomatisch zu handeln?

In der Diplomatieliteratur gelten Konzepte wie Beziehungspflege, Informationsbe-
schaffung, Stakeholder-Management und Vermittlungsfahigkeit als essenzielle As-
pekte von Diplomatie (Jonsson & Hall, 2003). Demnach beruht Diplomatie insbeson-
dere auf kommunikativen Praktiken (Jonsson & Hall, 2003; Bjola & Kornprobst, 2013).
Diese Praktiken sind zugleich zentrale Bestandteile strategischer Kommunikation in
organisationalen Kontexten. Ziel des Beitrags ist es, diese Uberschneidungen syste-

matisch herauszuarbeiten und anhand ausgewahlter Beispiele aufzuzeigen, wie
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Diplomat/-innen die Kommunikationspraxis v. a. historisch, aber auch gegenwartig und

zukunftig pragen.

Denn insbesondere ein Blick in die PR-Historie zeigt, dass die Nahe zur Kommunika-
tionsprofession historisch gewachsen ist und fruihe Kommunikationsfunktionen z.B. in
Form literarischer Buros oder staatlicher Pressearbeit haufig von Personen ausgeubt
wurden, die sowohl aus journalistischen als auch insbesondere aus politischen Kon-
texten stammten. Personlichkeiten wie Karl Varnhagen von Ense, Felix von Eckardt
oder Georg-Volkmar Graf Zedtwitz-Arnim (Zedtwitz-Arnim, 1961) belegen, dass die
Herausbildung professioneller Kommunikationsrollen eng mit diplomatischen Prakti-
ken verknupft war (Bentele, 2017). Diplomatische Kompetenzen dienten somit schon
im 19. Jahrhundert als Ressource fur die Etablierung fruher Organisationskommunika-

tion.

Auch gegenwartig lassen sich vergleichbare Rollentransfers beobachten. Ein Beispiel
ist Sarah Wynn-Williams, die nach ihrer Tatigkeit im diplomatischen Dienst fur Neu-
seeland zu Facebook wechselte und dort als ,Facebook Diplomat® in enger Anbindung
an die Kommunikationsabteilung des Unternehmens tatig war. Sie betont die Relevanz
diplomatischer Kompetenzen im Unternehmenskontext einmal mehr (Wynn-Williams,
2025).

Abschliel3end diskutiert der Beitrag zukinftige Entwicklungen und das Potenzial einer
engeren Verschrankung von Diplomatie und Organisationskommunikation. Es wird ar-
gumentiert, dass ,diplomatische” Kompetenzen insbesondere im Umgang mit komple-
xen, internationalen und konflikthaften Stakeholderkonstellationen sowie vor dem Hin-
tergrund wachsender geopolitischer Spannungen und gesellschaftlicher Herausforde-
rungen zunehmend an Bedeutung fur Kommunikationspraktiker/-innen gewinnen. Da-
bei knupft der Beitrag an bestehende Arbeiten an, die bereits Gemeinsamkeiten und
Unterschiede zwischen den beiden Feldern konzeptualisieren (z.B. Saner et al., 2000;
Macnamara, 2012; Sgndergaard, 2014; Guiora et al., 2022) und fuhrt diese Perspek-
tiven fort. Dazu wird ein konzeptionelles Modell entwickelt, das die zentralen Uber-
schneidungen beider Felder sichtbar macht.

Der Beitrag leistet demnach einen zweifachen Erkenntnisbeitrag: Er fuhrt Diplomatie
als praxistheoretisches Konzept in die Organisationskommunikation ein und arbeitet
diplomatisch-kommunikative Praktiken systematisch heraus. Dabei knupft er an die im

Call formulierte Perspektive auf Fiktionen in der Fachgeschichte an, indem er die Figur
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des ,Diplomaten® als bislang unterbelichtete Referenzfigur in der Herausbildung der
Kommunikationsprofession rekonstruiert. Er erscheint dabei sowohl als idealisiertes
Rollenbild als auch als historisch gewachsener Akteur, der zur Professionalisierung
von Kommunikationsarbeit beitrug und weiterhin als Orientierungsrahmen dienen

kann.
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Generative Kl als Sensemaking-Mediator in der strategi-

schen Kommunikation

Raupp, Juliana; Raaz, Oliver (FU Berlin)

Die Nutzung generativer kunstlicher Intelligenz (KIl) ist in der strategischen Kommuni-
kation zunehmend etabliert. In der Forschung wird generative Kl zumeist als Instru-
ment beschrieben (Yue et al., 2024), etwa zur Analyse von Kommunikationsumwelten,
im Issue Management oder zum Testen von Botschaften. Wir argumentieren dagegen,
dass generative Kl nicht nur als Werkzeug, sondern als Sensemaking-Mediator begrif-
fen werden sollte, uber den Organisationen ihre Kommunikationsumwelten, Publika
und potenziellen Wirkungen als operative Fiktionen konstruieren: Die Kernthese unse-
res konzeptionell angelegten Beitrags lautet, dass generative Kl bei der Umweltbe-
obachtung und Vorhersage maglicher Wirkungen plausible, aber letztlich fiktionale Re-
sonanzraume konstruiert, die dann in reale Entscheidungen einflieRen und damit die
Fiktionalitat in der strategischen Kommunikation vervielfachen. Daraus ergibt sich fol-
gende Forschungsfrage: Welche fiktionalen Konstruktionen von Umwelten, Publika
und unterstellten Wirkungen entstehen in der Interaktion zwischen Kl und Kommuni-
kationspraktiker*innen? Mit der Beantwortung dieser Forschungsfrage soll ein Beitrag
zur theoretischen Erforschung des Einsatzes von Kl in der strategischen Kommunika-

tion geleistet werden.

Strategische Kommunikation beruht auf Sensemaking- und Sensegiving-Prozessen
(Weick, 2001; Weick et al., 2005). Kommunikation kommt zustande, wenn Publika die
Sensegiving- Mitteilungen der Kommunikationspraktiker*innen wahrnehmen, interpre-
tieren und so Bedeutung ko-konstruieren (Aggerholm, 2018). Haben Organisationen
zur Interpretation von Wahrnehmung und Reaktionen von Publika bisher vor allem auf
Verfahren systematischer Messung (Befragungen, Medienanalysen, Social-Media-
Monitoring) zuruckgegriffen, tritt mit generativer Kl eine Form der Umweltinterpretation
hinzu, die nicht auf verdichteter Auswertung, sondern auf algorithmisch generierten
und individualisiert aufbereiteten Daten basiert. Generative Kl Ubernimmt in diesem
Kontext die Funktion eines Sensemaking- Mediators, der die Interpretationen und auch

die Antizipation der Interpretationen der Publika mitgestaltet.
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Diese Uberlegungen fundieren wir mit der symbolisch-interaktionistischen Rolleniber-
nahme (Mead, 1934), dem Konzept der doppelten Kontingenz (Luhmann, 1984) und
Espositos (2017, 2022) Uberlegungen zu artifizieller Kommunikation. Nach Mead re-
prasentiert der generalisierte Andere die Gesamtheit sozialer Erwartungen; nach Luh-
mann gilt dies fur beide Seiten, sodass Erwartungserwartungen Interaktion strukturie-
ren. Daran anknupfend argumentiert Esposito (2017, 2022), lernende Algorithmen
wurden uber virtuelle Kontingenz die Perspektiven anderer Nutzender verarbeiten,

ohne dabei selbst intelligent im menschlichen Sinne zu sein.

Ubertragen auf die Interaktion zwischen Kl und Kommunikationspraktiker*innen, las-
sen sich Prompts, die sich auf Umweltbeobachtung und Publikumsreaktionen bezie-
hen, als an den Erwartungsstrukturen und Affordanzen der KI-Anwendung orientiert
begreifen. Der erzeugte Output basiert auf diesen Eingaben, verknlpft sie jedoch auf
Basis groRer Datenmengen zu einer Simulation der verallgemeinerten Erwartungen
der Publika. In dieser quasi-interaktiven Situation fehlen sowohl die kérpergebundene
Anwesenheit der Interaktionspartner als auch das Bewusstsein auf Seiten des Sprach-
modells. Prompting lasst sich als Rollenibernahme beschreiben, in der menschliche
Nutzende der Kl einseitig Rollen zuweisen (Mashiah & Avidar, 2025, S. 7).

Die Folge sind fiktionale Konstruktionen von Umwelten und Publika. Da strategische
Kommunikation auf Entscheidungen basiert, ist die Interaktion zwischen Kl und Kom-
munikationspraktiker*innen als menschliche und technische Ko-Produktion von Ent-
scheidungspramissen zu bezeichnen. Wahrend bisherige Forschung vor allem nach
der Qualitat der Entscheidungen und nach algorithmischen Bias fragt (Alon-Barkat &
Busuioc, 2023; Romeo & Conti, 2026), fokussieren wir auf die Fiktionen, die Kl-basier-
ter strategischer Kommunikation als Sensemaking- und Sensegiving-Prozess inne-
wohnen. Diese Fiktionalitat zeigt sich in drei Dimensionen:

- Erstens werden Fiktionen absichtsvoll generiert, zum Beispiel bei der Kl-assis-
tierten Konstruktion von Organisationsgeschichten, Grindungsmythen oder
Markennarrativen.

- Eine zweite Dimension bezieht sich auf die Fiktionalitat der Entscheidungs-
grundlagen, die Kl-generierten Output beinhalten. Dieser Output schafft eine
Fiktion, bei der die Organisation durch die Augen des generalisierten Anderen

gesehen wird, ahnlich wie das in Videospielen der Fall ist, in denen die
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Spielenden sich selbst in Interaktion mit anderen beobachten kdnnen (Esposito
2022, S. 63).

Eine dritte Dimension der Fiktion ist der Mensch-Maschine-Interaktion selbst
eingeschrieben. Die anthropomorphe Rollenzuschreibung impliziert die Fiktion
einer Rollenibernahme durch die Kl, was durch agentische Kl noch verstarkt

wird.
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Fiklionen und Imaginationen Uber Generative

Kunstliche Intelligenz im Kommunikationsmanagement

Sandhu, Swaran; Leifheit, Katja (HdM Stuttgart); Kolbe, Jonathan (FU Berlin)

Ziel und Fragestellung

Seit der Veroffentlichung von ChatGPT durch OpenAl 2022 beschéaftigen sich Theorie
und Praxis mit Effekten Generativer Kunstlicher Intelligenz auf das Kommunikations-
management. Trotz technisch unausgereiften Werkzeugen (z.B. Halluzinationen), un-
zureichenden ethischen Richtlinien oder Regularien (z. B. Deepfakes) und einem un-
klaren Nutzenversprechen (z.B. Effizienz) pragen die Plattformen von OpenAl, Google,
X und Anthropic den (Branchen)- Diskurs um Kl. Doch nicht nur Kl-Werkzeuge wie
Chatbots neigen zur Halluzination, auch die Aussagen von Experten und Kritikern rei-
chen vom Techno-Solutionismus und kompletter Automatisierung von Arbeitsprozes-
sen bis zu dystopisch-ludistischen Verlustangsten von beruflicher Identitat und Zwi-

schenmenschlichkeit.

Diese imaginierten Zukunfte lassen sich als soziotechnische Vorstellungswelten (im-
aginaries) beschreiben: ,collectively held, institutionally stabilized, and publicly per-
formed visions of desirable futures, animated by shared understandings of forms of
social life and social order attainable through, and supportive of, advances in science
and technology“ (Jasanoff & Kim, 2009, S. 120).

Doch wie entstehen diese imaginierten Zukunfte im Kommunikationsmanagement?
Welche Erwartungen haben Kommunikationsmanager an die Nutzung von KiI, wie wird
die Nutzung evaluiert und welche Formen der Zusammenarbeit werden legitimiert?
Das Ziel des Beitrags liegt in der Dekonstruktion des Institutionalisierungsprozesses
von Generativer Kl als ,takenfor-granted” Annahme fur das Kommunikationsmanage-

ment.
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Daraus ergeben sich drei Forschungsfragen fur den Beitrag:

FF1: Welche Erwartungen haben Kommunikationsmanager:innen, die mit Generativen
Kl arbeiten, gegenuber diesen Werkzeugen? Wie werden diese institutionalisiert und

begriandet?

FF2: Wie evaluieren Kommunikationsmanager:innen den Einsatz von KI? Werden
konkrete Messgrof3en definiert oder bleiben die Ziele bewusst unklar und zahlen damit

auf eine Fiktion des Effizienzgewinns ein?

FF3: Welche Szenarien imaginieren Kommunikationsmanager:innen fur die Zusam-
menarbeit zwischen der Kommunikationsabteilung und KI? Sind die Ergebnisse kon-
sistent mit anderen Erwartungen? Welche Narrative oder Zukunftsbilder sind wirk-

machtig und werden nicht mehr hinterfragt — und warum?
Vorgehensweise & Methodendesign

Entlang der drei Forschungsfragen wurden 2025 drei Workshops mit Kommunikations-
expertinnen zu (1) Erwartungen, (2) Evaluation und (3) Szenarien durchgefuhrt. Ziel-
gruppe waren Kommunikationsmanager:innen, die verantwortlich fur die Einfuhrung
und Umsetzung von Kl-Werkzeugen sind. Die Workshops waren bewusst auf eine Me-
thodentriangulation mit Gruppendiskussion, Sortiermethoden, narrativen Interviews

und Szenarioentwicklung mit Lego Serious Play angelegt/ausgerichtet.
Vorlaufige Ergebnisse

FF1: Basierend auf den Statements der Gruppendiskussionen haben wir eine Q-Sort
(Brown 1993) mit 33 Teilnehmer:innen durchgefuhrt und vier distinkte Erwartungstypen
entwickelt: Effizienzgetriebene Strategen, verantwortungsbewusste Kl-Befurworter, in-
terpersonale Traditionalisten und wettbewerbsorientierte Pragmatiker. Damit internali-
sieren Kommunikationsmanager vorliegende Erwartungshaltungen und passen diese

fur ihr Feld an.

FF2: Kommunikationsmanager:innen haben 2025 eher auf Experimente und ,mudd-
lingthrough“ gesetzt. Harte Evaluationskriterien werden als Gegenspieler zu experi-
mentellen Zugangen verstanden. Organisatorische Rahmensetzungen wie der Be-
triebsrat oder die IT- Abteilung stellen einschrankende Rahmenbedingungen dar, die

als hinderlich fur die Umsetzung beschrieben werden. Evaluation wird so zu einer
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Schein-Berechenbarkeit, die Erwartungen in die Zukunft verlegt und bewusst in einem

»als-ob“ halt, um Handlungsspielraume zu sichern.

FF3: Die Teilnehmer:innen erstellten in sechs Kleingruppen mit Lego Serious Play und
narrativen Methoden Szenarien, um die Zusammenarbeit zwischen Menschen und
Maschine im Kommunikationsmanagement zu imaginieren. Bekannte Szenarien wur-
den kreativ weiterentwickelt. Die Szenarien ermoglichen es den Teilnehmer:innen eine
maximale Kontrastierung zwischen der Realitat und moglichen Zukunften zu beschrei-

ben.
Relevanz: Creating sociotechnical imaginaries als Kommunikationsprogramm

Technologische Innovationen sind immer Anlass, mogliche Zukunfte zu kommunizie-
ren (Beckert 2016, S. 273ff.). Haufig ist die Adoption im Markt anders als ursprunglich
erwartet oder prognostiziert. Doch Technologien alleine fuhren nicht zu einer Nutzung:
Sie brauchen Visionen, die kommunikativ von ,Zukunftsunternehmern® (in Anlehnung
an den Begriff des Polarisierungsunternehmers (Mau, Lux & Westheuser 2023) bzw.
als ,visionary entrepreneurs® (RoBmann 2020) vorangetrieben werden, beispielsweise
Steve Jobs (Apple), Elon Musk (Tesla, SpaceX) und nicht zuletzt Sam Altman (O-
penAl). Sie nutzen Unsicherheitszonen des ,als-ob“ aus und ermoéglichen durch nar-
rative und rhetorische Performanz kommunikative Ankerpunkte. Diese betreiben Glau-
ben-Machen-Spiele (im Sinne von Walton, Woodward 2014) und erzeugen dadurch
Nachrichtenwerte, die medial reproduziert werden. In unserer Studie konnten wir die
Bedeutung von soziotechnologischer Imagination im Bereich des Kommunikations—
managements durch einen Methodenmix herausarbeiten. Wir erweitern damit den Fo-

kus des Kommunikationsmanagement auf die Science and Technologies Studies.
Limitationen und Erklarung zum Status der Studie(n)

Der Beitrag stutzt sich auf ein kleines Sample an Kommunikationsmanager:innen
(n=40), die 2025 an den Workshops teilgenommen haben. Teile der Studie sind im
Veroffentlichungsprozess fur die Praxis, allerdings mit anwendungsorientiertem Fokus.
Bereits veroffentlicht wurden die Ergebnisse der Q-Methode als Praxisbericht, aber
nicht weiter wissenschaftlich ausgewertet.
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Zukunft kommunizieren mit Daten von gestern:
Generative Kl und Fiktionen in der

Nachhaltigkeitskommunikation von NGOs

Hef, Paul; Pleil, Thomas (HS Darmstadt)

Nichtregierungsorganisationen (NGOs), die Vorstellungen einer nachhaltigen Zukunft
kommunizieren, sind zunehmend mit einer Technologie konfrontiert, deren Wissens-
grundlage den Status quo abbildet. Generative Kunstliche Intelligenz (KI) bietet Poten-
ziale fur die Nachhaltigkeitskommunikation, bringt jedoch eigene Risiken mit sich.

Zukunftsvorstellungen nachhaltiger Entwicklung bilden das Fundament, um Ungewiss-
heit in Handeln zu Ubersetzen (Adloff & Neckel, 2019, S. 1016). Diese lassen sich fur
Organisationen als Fiktionen mit produktiver Qualitat verstehen (Savage et al., 2018,
S. 990). Als Verstandigungsprozess, der eine zukunftsfahige Gesellschaftsentwicklung
zum Ziel hat (Michelsen, 2007, S. 27), ist Nachhaltigkeitskommunikation auf solche
Fiktionen angewiesen. Das gilt besonders fir NGOs, die Uber ihre Offentlichkeitsarbeit
an Nachhaltigkeitskommunikation teilhaben (Kannengiel3er, 2022, S. 21-22).

Den transformativen Anspruch verfolgen NGOs jedoch unter erschwerten Bedingun-
gen: Fragen der Finanzierung (Suarez & Gugerty, 2016) und zu trainierende Ehren-
amtler*innen (Chang, 2005, S. 446) machen sie besonders empfanglich fur Technolo-
gien, die Arbeitsprozesse entlasten. Der Kl-Einsatz in der Kommunikationsbranche
deutet hier auf Potenziale auch fur NGOs hin — etwa in der Ideengenerierung, Inhalts-
erstellung oder Recherche (Albasi, 2025, S. 13; McCorkindale, 2024, S. 12). Gezielter
Input (Prompting) ermdglicht eine Steuerung des Kl-Outputs (Schulhoff et al., 2025, S.
5), wodurch sich eigene Zukunftsfiktionen einspeisen lassen. Doch bisher ist nicht un-
tersucht, wie Kommunikator*innen mit dieser Problematik umgehen und ob und wie Ki

die Zukunftsvisionen von NGOs starkt oder unterlauft.

Zugleich ist der Einsatz von KI kritisch einzuordnen. Fragen des Energieverbrauchs
(EPRI, 2024, S. 10), des Datenschutzes sowie der Praktiken der Technologiekonzerne
bei der Erlangung der Daten (McCorkindale, 2024, S. 9) pragen die Erwartungen an
die Technologie. Dies birgt bei unreflektiertem Einsatz ein inhaltliches Spannungsfeld:
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Entgegen der gestaltenden Nachhaltigkeitskommunikation enthalten die von NGOs
genutzten Kl-Modelle durch Bias in den Trainingsdaten (Mehrabi et al., 2022, S. 8)
womoglich veraltete oder techsolutionistische Narrative, also die Annahme, soziale
Probleme seien primar technologisch lI6sbar (Nachtwey & Seidl, 2024, S. 92). Dadurch
tendieren die KI-Anwendungen dazu, technologische Entwicklungen wie Kl als Losung
fur die Klimakrise zu beschreiben, ohne gesellschaftliche Veranderung zu nennen
(Sommer & Von Querfurth, 2024, S. 955; Van Der Ven et al., 2025, S. 8). Damit konnen
sie Fiktionen produzieren, die, wenn nicht gezielt gesteuert, dem gestaltenden An-
spruch der Nachhaltigkeitskommunikation zuwiderlaufen.

Wie sich dieses Spannungsfeld in der Praxis der Nachhaltigkeitskommunikation aus-
wirkt, ist bislang kaum untersucht. Als Grundlage hierfur werden folgende Forschungs-

fragen formuliert:

F1: Wie beeinflusst der Einsatz generativer Kl die Konstruktion und Kommunikation

von Fiktionen einer nachhaltigen Zukunft in NGOs?

F2: Welche Rolle spielen Vorstellungen der Kommunikator*innen von der Kl fiir deren

Einsatz in der Nachhaltigkeitskommunikation?

Hierfur werden leitfadengestutzte qualitative Expert*innen-Interviews (Mey & Mruck,
2007) durchgefuhrt. Die Stichprobe umfasst zwolf Kommunikator*innen aus zwalf in
Deutschland agierenden NGOs mit Verbindung zu den SDGs (UNDP, o. J.). Die Inter-
views werden transkribiert und in einer qualitativen Inhaltsanalyse nach Kuckartz

(2018) entlang induktiv aus dem Material gewonnener Kategorien ausgewertet.

Die aus der Auswertung produzierten Ergebnisse liegen zum Zeitpunkt der Tagung
vollstéandig vor. Sie liefern eine Ubersicht der Rolle von Fiktionen in der Nachhaltig-
keitskommunikation von NGOs sowie eine Einordnung, wie Kl diesen Prozess beein-
flusst und wie Vorstellungen zur Technologie selbst deren Anwendung mitpragen. Die
ersten Interviews zeigen, dass die Wahrnehmung von Kl zwischen produktivem Werk-
zeug und klimaschadlicher Konzerntechnologie schwankt — gepragt durch Erfahrun-
gen mit Akteuren wie Google und Microsoft. Fur ihre Kommunikation konstruieren
NGOs eigene Fiktionen, die individuelles Handeln mit globalen Konsequenzen ver-
knupfen. KI-Modelle schreiben dabei teils verzerrte Narrative ein, etwa durch stereo-
typisierende Bildgenerierung oder veraltete Begrifflichkeiten. Der Umgang mit den

wahrgenommenen Problemen reicht  von restriktiver ~ Nutzung  aus
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Datenschutzgrinden bis hin zu gezieltem Einsatz fur die Konstruktion von Frames,

wobei eine intensivere Auseinandersetzung mit konstruktiverer Nutzung einhergeht.

Die Ergebnisse legen nahe, dass der Kl-Einsatz in der Nachhaltigkeitskommunikation
einen versierten Umgang mit den Anwendungen ebenso voraussetzt wie ein Bewusst-
sein fur die Fiktionen, die Kommunikator*innen wie Modelle in die Kommunikation ein-

bringen.
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Kunstliche Intelligenz in der Unternehmenskommunikation:
ein Scoping Review und Vorschlag einer Forschungsa-

genda

Johann, Michael (U Augsburg)

Theoretische Grundlagen und Erkenntnisinteresse

Kunstliche Intelligenz (KI) hat sich in zu einem zentralen Treiber des Wandels in der
Unternehmenskommunikation entwickelt. Unternehmenskommunikation wird als Ge-
samtheit zweckgerichteter Kommunikationsaktivitaten korporativer Akteure verstan-
den (Zerfass & Link, 2022). Die zunehmende Integration generativer Kl in Kommuni-
kationsabteilungen verandert nicht nur operative Routinen, sondern auch Fragen stra-
tegischer Steuerung und professioneller Rollenbilder (Buhmann et al., 2026; Wang et
al., 2025).

Der Beitrag argumentiert, dass Kl transformativ auf organisationale Kommunikations-
strukturen und -beziehungen wirken kann (vgl. Buhmann & Gregory, 2023; Secundo
et al., 2025). Er zielt auf die systematische Analyse des internationalen Forschungs-
standes zu Kl in der Unternehmenskommunikation, um Perspektiven fur Weiterent-
wicklungen im Feld aufzuzeigen. Im Fokus stehen zentrale (FF1) Publikationscharak-
teristika, (FF2) thematische und theoretische Rahmungen und (FF3) methodische Zu-
gange.

Methode

Das Vorgehen folgt den PRISMA-Leitlinien fur Scoping Reviews (vgl. Tricco et al.,
2018). Dabei wurden englische Journal-Beitrage anhand Schlisselwortkombinationen
in Titel/Abstract inkludiert: (,artificial intelligence OR ,Al“) AND (,corporate communi-
cation*™ OR ,strategic communication OR ,public relations* OR ,PR* OR ,internal
communication® OR ,external communication® OR ,communication management®).
Nach Bereinigung wurden 125 Beitrage in die Analyse aufgenommen, die 2018-2025

veroffentlicht wurden.
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Ergebnisse

FF1: Die Ergebnisse zeigen ein dynamisch wachsendes Forschungsfeld, das sich v.a.
durch empirische Beitrage kennzeichnet. Methodische Beitrage sind kaum vorhanden.
Die Wissensproduktion konzentriert sich auf den Globalen Norden.

FF2: Theoretisch dominiert eine instrumentelle Sichtweise auf Kl, wobei der Halfte der
Beitrage ein definitorisch-konzeptionelles Fundament zu Kl ganzlich fehlt. Ein gro3er
Teil der Literatur stutzt sich auf technologische Akzeptanzmodelle und verwandte An-
satze. Im Fokus stehen u.a. Fragen nach Adoptionsbarrieren, Prozessautomatisie-
rung, Kompetenzen und Governance. Weniger berucksichtigt werden relationale Per-
spektiven. Ein GroRteil betrachtet Kl als passives Werkzeug zur Effizienzsteigerung
oder Content-Produktion.

FF3: Methodisch Uberwiegen qualitative Interviews, Fallstudien, Querschnittsbefra-
gungen und punktuell Experimente. Das Feld ist damit stark deskriptiv gepragt. Langs-
schnittstudien fehlen weitgehend. Ebenso fokussieren sich viele Beitrage auf Wahr-
nehmungen und Intentionen statt auf tatsachliches Verhalten und reale Anwendungs-

praxen.

Insgesamt expandiert das Feld seit Einfuhrung von ChatGPT empirisch, bleibt theore-
tisch jedoch an einer frihen Innovations- und Adoptionslogik orientiert und methodisch

meist unterkomplex.

Vorschlag einer Forschungsagenda

Aus den Befunden ergeben sich drei Prioritaten fur die Weiterentwicklung des Feldes:
Theoretische Konsolidierung und relationale Perspektive auf kommunikative Kl

Das Feld bendtigt solidere KI-Konzeptualisierungen. Eine Differenzierung verschiede-
ner Modi wie Predictive, Generative, Agentic oder Embodied Al (vgl. Chalmers et al.,
2026) oder ein Verstandnis von KI als relationale kommunikative Instanz (vgl. Hepp et
al., 2022) sind hierfur vielversprechend. Dabei gilt es, relationale Theorien und Modelle

der PR-Forschung an diese Konzeptualisierungen anschlussfahig zu machen.

Methodische Offnung und Prozessperspektive
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Kl-Implementierung sollte starker als dynamischer Veranderungsprozess untersucht
werden. Dafur braucht es u.a. Langsschnittstudien, in-situ-Designs oder Mixed-Me-
thods-Ansatze. Solche prozessualen Perspektiven erlauben eine validere Analyse von
Mikroprozessen wie Mensch-KI- Kollaboration und Mesoprozessen wie Governance
und Rollenveranderung. Dies ermoglicht auch eine starkere Berucksichtigung makro-

struktureller Diskurse wie Regulierung und Ethik.
Von Content-Produktion zu Kl-gestlitzter Strategiearbeit

Die Forschung sollte die Veranderung strategischer Kommunikationsarbeit durch Ki
starker in den Blick nehmen. Dabei darf Kl nicht als objektiver oder rationaler Entschei-
dungstrager verstanden werden, denn ihre strategische Leistung hangt von Datenqua-
litat und menschlicher Deutungskompetenz ab (vgl. Ramaul et al., 2026). Kunftige Stu-
dien kdnnen untersuchen, wie Kl-gestutzte Analysen die strategische Urteilsbildung
verbessern und in Entscheidungsprozesse von Kommunikationsverantwortlichen inte-

griert werden.
Fazit und Beitrag

Die Studie leistet einen Beitrag zur Systematisierung eines schnell wachsenden, bis-
lang wenig konsolidierten Forschungsfeldes und macht zentrale Leerstellen sichtbar.
Die vorgeschlagene Forschungsagenda perspektiviert Kl in der Unternehmenskom-
munikation dabei als gleichermal3en kommunikative, organisationale und gesellschaft-
liche Strukturveranderung.
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Die Fiktion sicheren wissenschaftlichen Wissens als
strategisches Tool?
Eine Interviewstudie mit Professionals der strategischen

Wissenschaftskommunikation zu ihrem Umgang mit
wissenschaftlicher Unsicherheit

Banse, Lennart; Miiller, Kiyana (TU Braunschweig)

Abstract

Um die geteilte Fiktion des ,sicheren wissenschaftlichen Wissens® werden in den letz-
ten Jahren zahlreiche Diskurse gefuhrt (Schuster & Scheu, 2026). Einerseits besteht
in offentlichen Debatten ein hoher Bedarf an wissenschaftlichen Erkenntnissen (Co-
logna et al., 2025). Andererseits wachsen Stromungen, die durch Fehlinformationen
und Wissenschaftsskepsis die epistemische Hoheit des Wissenschaftssystems unter-
graben (Mede & Schafer, 2020). Dabei wird haufig argumentiert, Wissenschaft bringe
keine belastbaren Erkenntnisse hervor (Gustafson & Rice, 2019). Tatsachlich verweist
dieses (oft instrumentalisierte) Argument auf ein Grundproblem wissenschaftlicher Er-
kenntnis: Unsicherheit ist ein inhdrenter Bestandteil von Wissenschaft (Popper, 1994).
Das bringt Probleme fur Wissenschaftskommunikation (Wisskomm). Lai:innen kdnnen
wissenschaftliche Informationen besonders schwer einordnen, wenn in der Offentlich-
keit unterschiedliche Perspektiven existieren (WiD, 2018). Hier kann die transparente
Kommunikation von Unsicherheit entgegenwirken (Karliczek, 2020). Wird Unsicherheit
hingegen verschwiegen, kann dies das Vertrauen in Wissenschaft schwachen, etwa
wenn frihere Einschatzungen revidiert werden (Schuster & Scheu, 2026). Entspre-
chend wird in der Wisskommforschung zunehmend gefordert, ,,Unsicherheitskommu-

nikation“ (UnK) systematisch mitzudenken (Schuster & Scheu, 2026).

Bisherige Studien zeigen, dass Journalist:innen und Forschende Unsicherheiten in
Forschungsergebnissen nur selten aktiv betonen (Guenther et al., 2016). Zur Gruppe
hauptberuflicher Wissenschaftskommunikator:innen (WK), die zunehmend in For-
schungsorganisationen angestellt sind (Sorensen et al., 2026), gibt es bislang kaum
entsprechende Studien. Diese sind aber relevant, weil sie sich in einem Spannungsfeld
bewegen: Einerseits sollten sie, auch aufgrund offentlicher Finanzierung, Ziele des
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Gemeinwohls verfolgen, andererseits gehort es zu ihrer organisationalen Funktion, Le-
gitimation fur wissenschaftliche Arbeit kontinuierlich zu reproduzieren (Furst et al.,
2022; Volk et al., 2023). Wahrend fur Ersteres ein offensiver Umgang mit UnK erfor-
derlich sein konnte, erscheint fur Letzteres das Aufrechterhalten der Fiktion einer
durchweg sicheren wissenschaftlichen Arbeit potenziell wirkungsvoller. An diesem
Spannungsfeld setzt der vorliegende Beitrag an. In einer semi-strukturierten Inter-
viewstudie wurden 15 hauptberufliche WK zu ihrem Umgang mit wissenschaftlicher
Unsicherheit in der strategischen Kommunikationsarbeit befragt. Ausgewahlt wurden
Personen, die offiziell fur externe Wisskomm zustandig und an grof3en aul3eruniversi-
taren Forschungsinstituten angestellt sind (Max-Planck, Leibniz, Helmholtz, Fraun-
hofer, siehe Tab. 1, Anhang). Thematisiert wurden Erfahrungen mit wissenschaftlicher
Unsicherheit, genutzte Praktiken, wahrgenommene Herausforderungen und Chancen
sowie organisationale Richtlinien und Strategien. Die Auswertung erfolgte durch zwei
Kodierende mittels qualitativer Inhaltsanalyse in einem deduktiv-induktiven Verfahren
(Mayring, 2015). Alle Kodierentscheidungen wurden gemeinsam diskutiert und unter
Ruckbezug auf aktuelle Studien konsensbasiert finalisiert.

Die Ergebnisse zeigen, dass sich die WK der Unsicherheitsbehaftung wissenschaftli-
cher Erkenntnisse grundsatzlich bewusst sind. Unsicherheit wurde dabei vor allem als
Vorléufigkeit oder fehlende Absicherung von Erkenntnissen sowie als Folge methodi-
scher Begrenzungen, etwa in Auswertung, Stichprobe, oder Messung, verstanden.
Konsensunsicherheit, also unterschiedliche Interpretationsperspektiven auf eine wis-
senschaftliche Frage (Schuster & Scheu, 2026), wurde hingegen nur selten direkt
adressiert. Wahrend ein kleiner Teil der Interviewten UnK als festen Bestandteil im
Arbeitsalltag ansah, gab ein anderer (groRerer) an, solche Unsicherheiten kaum zu
kommunizieren. Als Grunde wurden haufig Spannungen zwischen &ffentlicher und or-
ganisationaler Mission der eigenen Arbeit genannt. Ein grof3erer Teil berichtete, auf
UnK zu verzichten, weil kommunizierte Unsicherheiten als Risiko fiir die Legitimitat der
eigenen Organisation wahrgenommen wurden (, Transparenzdilemma®). Andere verla-
gerten die Verantwortung auf weitere Akteursgruppen, etwa auf den Journalismus, der
haufig fur Verzerrungen verantwortlich gemacht wurde, skeptische Biirger:innen, die
Unsicherheit potenziell instrumentalisieren konnten, oder Forschende, denen die Ei-
genverantwortung fur UnK zugeschrieben wurde. Zwar war externe Wisskommunika-
tion bei nahezu allen Interviewten durch organisationale Strategien geregelt, UnK
spielte darin jedoch meist keine relevante Rolle.
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Insgesamt scheinen professionelle WK die gesellschaftliche Relevanz wissenschaftli-
cher UnK zwar zu erkennen, integrieren diese jedoch nur eingeschrankt in ihre Praxis.
Teilweise wird zur Losung des skizzierten Spannungsverhaltnisses auf ,hybride Fikti-
onen” zuruckgegriffen, die transparente Kommunikation mit Andeutung von bestehen-
den Limitationen symbolisieren, ohne aber zu viele tatsachliche Unsicherheiten zu be-
tonen. Gesellschaftliche Verantwortung fur den tiefgangigeren Umgang mit wissen-
schaftlicher Unsicherheit wird dabei haufig an andere Akteursgruppen delegiert. Da
UnK in organisationalen Kommunikationsstrategien bislang kaum verankert zu sein
scheint, besteht erhebliches Potenzial fur Strategieentwicklung und Fortbildungsange-
bote.
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Anhang

Tabelle 1 1: Samplebeschreibung

Variable n %
Gender
Miinnlich 6 40,00
Weiblich 9 60,00
Berufserfahrung
3-5 Jahre 6 40,00
6-10 Jahre 4 26,67
>10 Jahre 5 3333

Stellenbezeichnung

Wissenschaftsjournalismus/-Redaktion 4 26,67
Digitale Kommunikation/ Social Media 3 20,00
Leitung Kommunikation 3 20,00
Presse und Offentlichkeitsarbeit 3 20,00
Communication Manager 1 6,67
Public Outreach Officer 3 20,00
Leitungsrolle
Ohne Leitungsfunktion 8 53,33
Mit Leitungsfunktion 7 46,67
Aufgabenbereiche
AusschlieBlich Kommunikationsaufgaben 13 86,67
Weitere Aufgabenbereiche 2 13,33
Ubergeordnete Forschungsgesellschaft
Max-Planck 4 26,67
Helmholtz 4 26,67
Leibniz 6 40,00
Fraunhofer 1 6,67
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Wissenschaftleriinnen als Akteur:innen in der strategischen
Kommunikation: Implikationen fur die

Organisationsentwicklung aus einem mebhrstufigen
Mixed-Methods-Projekt

Banse, Lennart (TU Braunschweig)

Kontext

Spatestens seit der COVID-19-Pandemie ist Wissenschaftskommunikation (Wiss-
komm) — die Kommunikation von wissenschaftlichen Akteure:innen wie Forschenden
oder Universitaten an nicht-wissenschaftliche Offentlichkeiten (Schafer et al., 2015) —
in aller Munde. Da von Seiten der Politik (BMBF, 2019) und Forschungsférderung
(DFG, 2020; European Commission, 2023) Wisskomm von Forschungsorganisationen
zunehmend gefordert wird, stehen diese unter Druck, sie als organisationale Funktion
zu institutionalisieren (Furst et al., 2022). Da hauptberufliche Kommunikator:innen far
effektive Wisskomm zwingend auf Mitarbeit von ansassigen Forschenden angewiesen
sind (Banse, Fischer, et al., 2025; Biermann et al., 2025), versuchen sie seit einiger
Zeit, durch interne Unterstutzungs- und Anreizstrukturen die Motivation von Forschen-
den zur Beteiligung zu erhdhen (Hendriks et al., 2023). Diese Entwicklung Iasst sich
als Institutionalisierungsprozess verstehen (Scott, 2008) — die wachsende, vermehrt
unhinterfragte Annahme, dass Wisskomm ein selbstverstandlicher Teil beruflicher Rol-
len von Forschenden ist. Bisher fehlt jedoch ein breiterer empirischer Blick darauf, wie
institutionelle (normative und regulative) Druckfaktoren (Sandhu, 2020), von Forschen-
den wahrgenommen, und langfristig in Gesamtsysteme beruflicher Identitaten inte-
griert werden.

Hier setzte das Forschungsprojekt an. In mehreren Studien, die im Sinne einer ,se-
quential exploratory mixed methods analysis® (Pluye & Hong, 2014) aufeinander auf-
bauten, wurde untersucht, wie Forschende die wachsenden Erwartungen wahrneh-
men, diese langfristig in ihre beruflichen Identitaten einordnen, und welche Prozesse

und Strukturen in Forschungsorganisationen aus ihrer Sicht damit zusammenhangen.
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Die Studie

Zwei qualitative (Vor-)Studien untersuchten dabei zunachst explorativ denZusammen-
hang von institutionellen Wirkkraften, organisationalen Erwartungs-, Anreiz-, und Un-
terstitzungsstrukturen und der Bedeutung von Wisskomm fur das berufliche Selbstbild
von Forschenden in deutschen Universitaten (Autoren, 2025; 2026). Aufbauend auf
den Ergebnissen wurde 2025 eine deutschlandweite, fir Ubergeordnete Disziplin und
Karrierestufe reprasentative Befragung mit Forschenden durchgefuhrt (N = 1331, Tab.
1 im Anhang, Angaben zur Rekrutierung und Operationalisierung siehe Praregistrie-
rungslink®). Untersucht wurde mittels eines Strukturgleichungsmodells (SEM, Abb. 1),
wie in den qualitativen Studien identifizierte, relevante Unterstitzungsdimensionen
(materielle, informationale, wertschatzende, emotionale und Autonomie-gebende Un-
terstitzung) sowie institutionelle Druckfaktoren (deskriptive und injunktive Normen,

formale Vorschriften/VVorgaben)

auf kontrollierte (rein durch externe Faktoren bestimmte) sowie autonome (aus wahr-
genommener Kongruenz zwischen Erwartungen und eigener Identitat stammende)

Motivation von Forschenden fur Wisskomm wirken (Ryan & Deci, 2000) und wie

diese wiederum mit der subjektiven Wichtigkeit von Wisskomm fur ihr gesamtes beruf-
liches Selbstbild sowie ihrem Effort fur qualitativ hochwertige Wisskomm zusammen-
hangen.

Die statistischen Ergebnisse wurden mit den qualitativen Erkenntnissen aus den zwei

Vorstudien kontextualisiert.
Kernergbnisse

Zunachst zeigten die Ergebnisse, dass ein merkbarer Anteil der Forschenden bereits
formalen Anforderungen zur externen Wisskomm unterliegt: 19 % nannten sie als zu-
gewiesene Teamaufgabe, 5 % als vertraglich vereinbarte Tatigkeit, 10 % als offizielles
Evaluationskriterium und 29 % als Forderbedingung in Forschungsprojekten. Die kon-
firmatorischen (SEM) Analysen bestatigten die zentrale Hypothese (Abb. 2): Autonome
Motivation zur Wisskomm erwies sich als starker signifikanter Pradiktor sowohl fur den
idealen Stellenwert von Wisskomm im beruflichen Identitatssystem als auch fur den
Effort, den Forschenden bereit sind, bei ihrer Umsetzung aufzubringen. Kontrollierte

5 https://osf.io/4at78/overview?view_only=a396641c52f546f2a8060edcc8b2fcf7
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Motivation zeigte hingegen fur beide Zielgrofien keinen positiven Zusammenhang
(FF2). Zugleich zeigte sich, dass wahrgenommener formaler Druck (durch Vorgaben
und Vereinbarungen) sowie kurzfristiges Lob fur umgesetzte Wisskomm vor allem kon-
trollierte Motivation forderte. Fur hohe autonome Motivation waren hingegen weniger
organisationale Unterstitzungsangebote und Anreizsysteme entscheidend als injunk-
tiver normativer Druck (die Erwartung, dass Wisskomm grundséatzlich zum Rollenre-
pertoire gehort) und formale (nachhaltige) Integration von Wisskomm in Berufsstruk-
turen (FF1).

Diskussion

Das ist besonders fur Forschungsorganisationen relevant, die Forschende zunehmend
in ihre strategische Kommunikation einbinden. Wird Wisskomm dabei als extern auf-
erlegte Pflicht wahrgenommen, bleibt eine tiefere Internalisierung ins berufliche Rol-
lenbild aus — ebenso wie eine nachhaltige Bereitschaft zu Effort und Qualitat. Kurzfris-
tiges Lob, etwa durch Inzentivierungsprogramme (AbiGhannam & Dudo, 2021), hangt
eher mit kontrollierter als mit autonomer Motivation zusammen, die aber fur langfristige
Motivation zentral ist (Deci et al., 2017). Fur diese wiederum ist entscheidend, dass
Wisskomm als geteilte und erwartete Berufsrolle in der Community wahrgenommen
wird. Zudem zeigen aktuelle Studien, dass Forschende mit hoher Kommunikationsmo-
tivation, aber ohne nachhaltige organisationale Unterstitzung, externe Wisskomm
eher losgeldst von beruflichen Qualitatsstandards betreiben — mit moglichen Risiken
fur das Vertrauen in Wissenschaft (Banse et al., 2026; Banse, Hendriks, et al., 2025).
Politik, Forschungsforderung und Organisationen sollten daher starker auf eine lang-
fristige, subtile und authentische Institutionalisierungsstrategie von Wisskomm in be-
rufliche Normensysteme setzen, statt Verpflichtungen oder kurzfristige Anreize zu be-
tonen. Gerade diese organisationalen Implikationen sollen auf der Tagung diskutiert

werden.
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Anhang

Abbildung 1. Theoretisches Modell der Befragungsstudie mit untersuchten Hypothe-sen und explorativen For-
schungsfragen.
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Ausformulierte Hypothesen und explorative Fragen:

RQ1: Wie hangen arbeitsbezogene Faktoren wie wahrgenommene Normen und Druck
sowie wahrgenommene Unterstitzung im unmittelbaren Arbeitsumfeld statistisch mit
dem Ausmal’ von autonomer und kontrollierter Motivation bei Forschenden in Bezug

auf externe Wissenschaftskommunikation zusammen?

RQ2: Wie hangen autonome und kontrollierte Motivation fur Wisskomm statistisch mit
der a) subjektiven Priorisierung von Wissenschaftskommunikation im Verhaltnis zu an-
deren beruflichen Rollen (scicomm prioritization) und b) dem Aufwand, den sie in die

Durchfihrung von Kommunikationsaufgaben investieren (scicomm effort) zusammen?

H1: Wahrgenommene Unterstltzung (instrumentelle, emotionale, informationelle, be-
wertende sowie Autonomieunterstitzung) im direkten Arbeitsumfeld beeinflusst auto-

nome Motivation positiv.

H2: Wahrgenommener normativer Druck (deskriptive und injunktive Normen) sowie

formaler Druck beeinflussen kontrollierte Motivation positiv.
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H3: Autonome Motivation beeinflusst die Priorisierung von Wissenschaftskommunika-

tion im beruflichen ldentitatssystem positiv.

H4: Autonome Motivation beeinflusst den Effort in die Qualitat von Wissenschaftskom-

munikation positiv.

H5: Kontrollierte Motivation beeinflusst den Effort in die Qualitat von Wissenschafts-

kommunikation positiv.

HG6: Es gibt indirekte Effekte wahrgenommener Unterstutzung (instrumentelle, informa-
tionelle, emotionale, bewertende und Autonomieunterstitzung) im Arbeitsumfeld Gber
eine Erhdhung von autonomer Motivation sowohl auf die Priorisierung von Wissen-
schaftskommunikation im ldentitatssystem als auch auf den Effort in die Qualitat von
Wissenschaftskommunikation.

H7: Es gibt indirekte Effekte wahrgenommener Normen (deskriptive und injunktive
Normen) sowie formalen Drucks uber eine Erhohung von kontrollierter Motivation auf

den Effort in die Qualitat von Wissenschaftskommunikation
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Tabelle 1. Sample-Beschreibung der Befragungsstudie.

Distribution
Variable n % in Germany
(%)
Gender
Female 659 49.5 45
Male 658 494 55
Non-binary 10 0.8 -
Other 4 0.3 -
Academic Position
PhD Student 560 42.1 combined:
Postdoc 449 33.7 78%
Professor 227 17.1 18
Other Rank 95 7.1
Research Discipline
Natural Sciences & Mathematics 314 23.6 21
Engineering & Technical Sciences 214 16.1 18
Life Sciences 374 28.1 36
Social Sciences & Humanities 428 322 25
Career Age
0-5 years 621 46.7 -
6-10 years 247 18.6 -
11-15 years 159 11.9 -
16-20 years 92 6.9 -
21-25 years 79 5.9 -
>25 years 131 9.8 -
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Abbildung 2. Ergebnisse des Strukturgleichungsmodells

Instrumental
Support

Informational

Appraisal
Support
‘s“‘ / \\ v Emotional
[ /’\ ’ Support
/ ' Autonomy .
Support

BULEEd

Autonomous
Motivation
Controlled
Motivation

Scicomm Prioritization

ALRrn

Agrns

s

Anmerkung: *p <.05, **p <.01, ***p <.001; Nur signifikante Regressionseffekte (p <.05) sind

durch schwarze Pfeile dargestellt. Signifikante Kovarianzen zwischen theoretisch miteinander

verbundenen Konstrukten sind durch geschwungene schwarze Pfeile gekennzeichnet. Alle

Variablen gemessen als latente Konstrukte. Operationalisierung: siehe Préregistrierungslink

im Text.
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,Die Realitat ist unwahrscheinlich, und das ist ihr Problem*
(Esposito). Zur Fiktion von Realitat in der

Organisationskommunikation

Szyszka, Peter (HS Hannover)

Der theoriegeleitete Beitrag geht von der Hypothese aus, dass es sich bei ,Realitat"
und ,Fiktionalitat® im Sinne von Baecker (1999) um ,wohldefiniert-schlechtdefinierte’
soziale Entitaten handelt. Kommunikationswissenschaft und PR-Forschung denken
sie zwar als Basiskategorien, behandeln sie aber eher als ,elephant in the room®. Die
Vielschichtigkeit von Zugangsperspektiven und -tiefe entzieht sie zudem eindeutiger,
disziplinibergreifender begrifflicher Festlegungen (Missinne et al. 2020). In der KoWi
waren sie Gegenstand in der Konstruktivismus-Debatte; spatere systematische Ausei-
nandersetzungen fehlen aber. Dies ist nicht zuletzt deshalb bedauerlich, weil Fake
News, Desinformation, Deep Fakes und Co. oder Diskussionen um Populismus und
Propaganda den Rahmen von Organisationskommunikation direkt und grundlegend
betreffen.

Das CfP definiert ,Fiktionen® in Anlehnung an Dalucas (2015) als richtungsgebende
Kommunikationsakte, die eine ,winschenswerte Wirklichkeit* (Imagination) als strate-
gisch angestrebte organisationale Zukunftsvorstellungen vermitteln (S. 1/2). Merten
(1992) verstand die ,intentionale und kontingente Konstruktion winschenswerter Wirk-
lichkeiten zur Erzeugung und Befestigung von Images* als strategische Grundausrich-
tung und Ziel von PR. Er unterschied Fiktionen als medienvermittelter von Fakten als
erlebbarer Wirklichkeit; spater sprach er von einem ,Differenzmanagement zwischen
Fakten und Fiktionen® (2008). Imagination wie Image bezeichnen in beiden Fallen an-

gestrebte Vorstellungsbilder.

~Wie wirklich ist die Wirklichkeit®, hat Watzlawick (1976) frih treffend popularwissen-
schaftlich gefragt, denn Realitat kann auf der Sachebene nur Beobachtungsgegen-
stand und BezugsgroRRe sein. Als Wirklichkeit eines Sachverhalts wahrgenommen, ist
sie bereits von Betroffenheit und Koorientierung beeinflusste Beschreibung, Interpre-
tation und Bewertung des Beobachters, eingebunden in Geschichte(n) zwischen Ver-
gangenheitserfahrung und Zukunftserwartung. Immer geht es dabei um Sinn und die
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Plausibilitat, deren Einordnung auf der Ebene von Organisationen bis zu einem gewis-
sen Grad kodifiziert erfolgt. Dies fuhrt zu der Frage nach der nach Wahrscheinlichkeit
bzw. Beliebigkeit von Wirklichkeitswahrnehmung. Zwei Wissenschaften mussen hier-
mit mit unterschiedlicher Intention hantieren, bei denen sich zur Annaherung an diese
Fragen gewisse Anleihen nehmen lassen: Literaturwissenschaft und Rechtswissen-

schaft.

In ihrer ,Fiktion wahrscheinlicher Realitat® geht die Systemtheoretikerin Esposito
(2007) von zwei Pramissen aus: Fiktion ist nicht die Differenz von Realitat und Zukunft
ungewiss, weil kontingent, so dass keine Moglichkeit der Vorhersage von Zukunft be-
steht. Dies andere sich, wenn, wie im Roman der Moderne, mit der Unterscheidung
Realitat|Nicht-Realitdt und einem Verstandnis von Fiktionalitat als Wahrscheinlich-
keitstheorie operiert wird: Er arbeitet mit ,fiktiver Realitat”, die ,so plausibel ist, dass
sie wahr sein konnte“ (2007, 13). Die ,reale Fiktion® bietet als Wahrscheinlichkeitsthe-
orie ein Zukunftsszenario, eine Prognose Uber Zukunft einer als unsicher vorgestellten
Welt an. In diesem Sinne bauen Fiktionen Erwartungen gegenuber zukunftigen Situa-
tionen auf. Wir kbnnen damit zwar nicht zukunftige Gegenwart vorhersagen, aber eine
,gegenwartige Zukunft” als Wahrscheinlichkeit, wie sie sich in Gegenwart darstellt.
Faktisch nicht Belast- und in diesem Sinn nicht Erfassbares bezeichnet sie als ,Virtu-
alitat”. Im rechtlichen Rahmen geht es demgegenuber um Rekonstruktion von Vergan-
genheit und deren Plausibilitat, wofur dort der Begri der ,Indizien® zum Rechtsgut ge-
worden ist (Eder 2019).

Auf Organisationen Ubertragen ergeben sich daraus fur den Vortrag zum Umgang mit
Fiktion als Wahrscheinlichkeit und nicht Entgegensetzung drei Fragestellungen, die
diskutiert werden sollen: (1) Inwieweit lassen sich im skizzierten Kontext Kommunika-
tionsphanomene von Fake News bis Propaganda als ,virtuelle Kommunikation“ und
Rahmenbedingung von Organisationskommunikation fassen? (2) Was bedeutet Espo-
sitos* Verstandnis von ,Fiktionalitat® als Wahrscheinlichkeitstheorie fur naturliche wie
strategische Kommunikation in, iber und von Organisationen? (3) Welche Rolle spie-
len organisationsstrategischer Analyse und Prognose ,Indizien® fur die Beurteilung.

Praxisnah diskutiert wird dies im Kontext von Organisation am Thema ,Nachhaltigkeit*

und ,Nachhaltigkeitskommunikation®.
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Von der Fiktion zur nachhaltigen Gesellschaft.
Eine longitudinale qualitative Fallstudie zur Realisierung

von Fiktionen durch transformative Kommunikationsakte
der Public Affairs

Thummes, Kerstin; Kiinzer, Felix (U Greifswald)

Die kommunikative Wirksamkeit fiktiver Zukunftsperspektiven als Treiber gesellschaft-
lichen Wandels wird zunehmend hinterfragt (Bluhdorn, 2024; Reckwitz, 2019). Wenig
bekannt ist bislang, wie Fiktionen durch Public Affairs auf der Mikro-Ebene einzelner
Kommunikationsakte realisiert werden oder scheitern. Wahrend bestehende Studien
vor allem untersuchen, wiesolche Deutungen narrativ ausgestaltet werden (Anastasi-
adis, 2014; Wright et al., 2012; Ihlen et al., 2018), ist deutlich weniger erforscht, wie
sie in politischen Netzwerken ebenenubergreifend weitergetragen und in transforma-
tive Aktivitaten Uberfuhrt werden. Der vorliegende Beitrag untersucht auf der Mikro-
Ebene transformativer Kommunikationsakte, wie Netzwerke der Interessenvertretung
versuchen durch Public Affairs die Fiktion einer nachhaltigen Gesellschaft zu realisie-
ren. Daflr greift er auf DeLandas Assemblagetheorie zuruck, die Gefuge als Zusam-
menspiel aus Personen, Objekten und Symbolen begreift, deren Potenziale sich nur
in passenden Konstellationen realisieren lassen (DelLanda, 2016; 2019; Scholzel,
2017). Der Ansatz ist fur die Fragestellung besonders nutzbringend, da er Fiktionen
auch als Ergebnis von Prozessen der (De)Territorialisierung (raumliche Beziehung)
und des (De)Coding (regelbezogene Beziehung), welche die Komponenten anordnen
und so eine Wirkung erzielen, macht. In Verbindung mit dem CCO-Ansatz lassen sich
so die kommunikative Realisierung von Fiktionen Uber verschiedene politische Ebenen
hinweg sowie transformative Kommunikationsakte wie Aspirationen, Versprechen oder

Entscheidungen erfassen (Christensen et al., 2020; Schoeneborn, 2013).

Der Beitrag basiert auf einem laufenden qualitativen Forschungsdesign mit bislang 21
narrativen Interviews mit 13 Public-Affairs-Praktiker:innen aus deutschsprachigen Or-
ganisationen unterschiedlicher Professionalisierungsgrade auf verschiedenen Gover-
nance-Ebenen. Die Befragten wurden bis auf wenige Ausnahmen zu zwei Zeitpunkten

interviewt. Somit stammen die Daten aus zwei Befragungswellen (2025 und 2026);
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eine weitere Welle ist fuir Sommer 2026 geplant. In der ersten Welle wurde das beruf-
liche Umfeld der Befragten rekonstruiert, in der zweiten wurden konkrete Entschei-
dungssituationen mithilfe teilnehmer:innengeleiteter Soziogramme in Anlehnung an
Eastwood et al. (2022) erhoben. Die Auswertung erfolgt qualitativinhaltsanalytisch und
verbindet deduktive Kategorien mit einer Erganzung entlang induktiver Kategorienbil-

dung.

Im Ergebnis zeigt sich aus einer assemblagetheoretischen Perspektive, dass die Re-
alisierung von Fiktionen im untersuchten Fall durch verschiedene Formen der Stabili-

sierung in drei Phasen erfolgt.

In einer ersten Phase wird die Fiktion einer nachhaltigen Gesellschaft so ausgestaltet,
dass sie als realitdtsnah und handlungspraktisch anschlussfahig erscheint. Dazu tra-
gen wissenschaftliche Daten und Fakten als materielle Begrundungen bei. Realitats-
nahe entsteht jedoch nicht allein durch solche Begrindungen, sondern auch dadurch,
dass die Fiktion an die Kapazitaten adressierter Akteure anschlief3t, mit denen trans-
formative Praktiken umgesetzt werden konnen. Zur Gestaltung gehdren zugleich un-
terstitzende Homogenisierungsfiktionen. Besonders deutlich wird dies in der Selbst-
wahrnehmung als ,die gute Seite®, die einerseits in schwierigen Entscheidungssituati-
onen absichert, andererseits aber auch unterschiedliche Akteur:innen, die an dersel-
ben Zukunftsvorstellung arbeiten, symbolisch enger aufeinander bezieht.

In einer zweiten Phase wird die Fiktion auf unterschiedlichen Ebenen verankert. Durch
die CCO-Brille gesehen wird deutlich, dass dies insbesondere uber Kommunikations-
akte wie Entscheidungen und Versprechen geschieht, durch die sich die Fiktion orga-
nisationale stabilisiert. Dies erfolgt zunachst durch Formalisierung in Satzungen, Stra-
tegiepapieren und organisationalen Entscheidungen, die Einfluss auf Public-Affairs-
Entscheidungen nehmen. Hinzu kommt eine Stabilisierung durch politische Entschei-
dungen, die als Druckmittel eingesetzt werden.

Auf lokaler Ebene wird die Fiktion zudem durch Versprechen konkretisiert, insbeson-
dere im Hinblick auf Wirtschaftlichkeit nachhaltiger Technologien. Dadurch gewinnt sie
Verbindlichkeit gegenluber regionalen Akteuren, Gemeinden und weiteren Beteiligten.
Die Verankerung erfolgt damit nicht allein Uber formale Entscheidungen, sondern auch
uber ihre Ubersetzung in lokal anschlussfahige und verbindliche Zusagen.
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SchlieBlich zeigt sich in einer dritten Phase, dass die ursprungliche Fiktion nicht ein-
fach stabil bleibt, sondern wiederkehrend neu formuliert werden muss, um den Trans-
formationsprozess auf Dauer zu stellen. Diese Neuformulierung erscheint als notwen-
diger Teil ihrer Wirksamkeit: Die Fiktion wird nicht nur aufrechterhalten, sondern im
weiteren Verlauf konkretisiert, angepasst und unter veranderten Bedingungen erneut
anschlussfahig gemacht.

Aus einer assemblagetheoretischen Perspektive erfolgt die Realisierung der Fiktion
nicht linear und auf verschiedenen Ebenen. So lassen sich die beschriebenen Phasen
als vertikal verschrankte Assemblages verstehen. Der Beitrag zeigt damit theoretisch
die Potenziale der Assemblagetheorie fur die Analyse der kommunikativen Realisie-
rung von Fiktionen und empirisch, dass die Fiktion einer nachhaltigen Gesellschaft erst
durch Plausibilisierung, Verankerung und wiederkehrende Neuformulierung in trans-

formative Aktivitaten Uberfuhrt werden kann.
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Greenhushing als Fiktion:
Warum Zuruckhaltung in der Kommunikation von

NachhaltigkeitsmaBnahmen schaden kann

Keilmann, Juliane; Koch, Thomas; Viererbl, Benno (U Mainz)

Problemstellung und theoretischer Hintergrund Experiment |

Die Klimakrise erhoht den Druck auf Unternehmen, Nachhaltigkeitsansprichen ge-
recht zu werden und diese zugleich glaubwurdig zu kommunizieren — nicht zuletzt, weil
Greenwashing-Skandale die Skepsis gegenuber (Ubertriebener) Nachhaltigkeitskom-
munikation verstarkt haben (Javed, 2022). Um solche Vorwurfe zu vermeiden, tendie-
ren Unternehmen neuerdings dazu, ihre tatsachliche Nachhaltigkeit gezielt herunter-
zuspielen — eine Strategie, die man als Greenhushing bezeichnet (Dias et al., 2025;
Falchi et al., 2022; Guercini et al., 2025). Sie prasentieren ihr Nachhaltigkeitsengage-
ment geringer, als es tatsachlich ist (Ortmann, 2004). Dadurch entsteht ein fingiertes,
verzerrtes Bild der Realitat — eine Fiktion (Savage et al., 2018). Wahrend solche Fikti-
onen im Falle von Greenwashing in der Regel zu negativen Effekten in der offentlichen
Wahrnehmung fuhren, ist fur Greenhushing unklar, inwiefern zentrale Zielgrof3en wie
die organisationale Glaubwdurdigkeit oder das Image beeinflusst werden. Wir untersu-
chen daher mit Hilfe eines Experiments, wie sich Greenhushing im Vergleich zu einer
akkuraten Darstellung des Nachhaltigkeitsengagements auf die Wahrnehmung von

Organisationen auswirkt.
Experiment |

Dazu rekrutierten wir 120 Teilnehmende (Alter: M = 51.23, SD = 15.68; 47,5% mann-
lich; reprasentatives, quotiertes Online-Panel; siehe Tab. 1) und prasentierten ihnen
einen Ausschnitt der fiktiven Website eines fiktiven Kleidungsherstellers, der seine Pro-
dukte als nur teilweise (EG, Greenhushing) oder vollstandig (KG, kein Greenhushing)
nachhaltig darstellt (Abb. 1). Die Teilnehmenden sahen anschliel3end einen Zeitungs-
artikel, der aufdeckt, dass die Kleidung tatsachlich vollstandig nachhaltig ist (Abb. 2).
Als abhangige Variablen erfassten wir das Image der Organisation sowie die Glaub-
wurdigkeit jeweils vor der Prasentation des Zeitungsartikels (t1) und danach (t2; Tab.
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2). Der Manipulationscheck belegt, dass Greenhushing korrekt als solches erkannt
wurde. Die Befunde zeigen jedoch weder fur Glaubwurdigkeit, F(1, 111) = 3.49, p =
.065, n? = .03, noch Image, F(1, 115) = 0.21, p = .652, n* = .002, signifikante Unter-
schiede zwischen den Experimentalgruppen Uber die beiden Messzeitpunkte hinweg.

Theoretischer Hintergrund Experiment Il

Diese ausbleibenden Effekte konnten auf zwei Grunde zurlckzuflhren sein. Entweder
wird Greenhushing nicht als problematisch wahrgenommen oder es wirken gegenlau-
fige Mechanismen: Greenhushing signalisiert einerseits Bescheidenheit (Ginder et al.,
2021; Sanchez et al., 2024; Wallace et al., 2016), was Glaubwurdigkeit und Image
erhoht, reduziert aber zugleich Authentizitat, da es mit Ehrlichkeits-Erwartungen bricht,
was Glaubwurdigkeit und Image negativ beeinflussen wuirde (Alhouti et al., 2016;
Lopez-Pérez, 2012; Abb. 3). Die relative Starke der beiden Effekte hangt dabei von der
Greenhushing-Diskrepanz ab: kleinere Untertreibungen wirken eher bescheiden, gro-
Rere unauthentisch.

Experiment 2

Wir adressieren diese Mechanismen mit Experiment 2, indem wir die Effekte von ge-
ringem und starkem Greenhushing differenziert untersuchen. Dazu rekrutierten wir 209
Teilnehmende (Alter: M = 49.47, SD = 16.36; 54.1% mannlich; reprasentatives, quo-
tiertes Online-Panel; siehe Tab. 1) und prasentierten ihnen die Website eines fiktiven
Fliesenherstellers mit angegebenen Recyclinganteilen von 40%, 70%, oder 80% (Abb.
4). Ein spater gezeigter Zeitungsartikel offenbart einen tatsachlichen Recyclinganteil
von 80% (Abb. 5). Dadurch ergeben sich zwei Greenhushing-Gruppen mit jeweils klei-
ner Diskrepanz (70% vs. 80%) und grofRer Diskrepanz (40% vs. 80%) sowie eine Kon-
trollgruppe ohne Diskrepanz. Der Manipulationscheck bestatigt, dass die Abstufung
von den Teilnehmenden korrekt erkannt wurde. Eine Mediationsanalyse (Abb. 6) zeigt
fur eine groRRe Diskrepanz im Vergleich zur Kontrollgruppe keinen signifikanten indi-
rekten Effekt Uber Bescheidenheit auf Glaubwurdigkeit oder Image. Eine grof3e Dis-
krepanz wirkt jedoch unauthentischer und reduziert so indirekt sowohl Glaubwurdigkeit
als auch Image. Wir finden daher einen negativen totalen Effekt fur starkes Green-
hushing auf die Glaubwurdigkeit, der Uber reduzierte Authentizitat vermittelt wird. Fur
geringe Diskrepanz (vs. keine Diskrepanz) zeigt die Analyse (Abb. 7) hingegen weder
indirekte Effekte Uber Bescheidenheit und Authentizitat auf Glaubwirdigkeit oder

Image noch totale Effekte.
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Diskussion

Insgesamt wirkt Greenhushing somit nicht zwangslaufig negativ, denn kleinere Abwei-
chungen vom tatsachlichen Nachhaltigkeitsengagement evozieren keine negativen Ef-
fekte. Allerdings werden solche Fiktionen bei starkerer Auspragung als unauthentisch
wahrgenommen, woraus negative Effekte auf Glaubwurdigkeit und Image resultieren.
Unternehmen sollten daher eine Balance zwischen Nachhaltigkeitskommunikation und

tatsachlichem Engagement finden, die transparent, konsistent und authentisch wirkt.
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Anhang

Tabelle 1. Stichproben und Soziodemographie (Experimente 1 & 2)

Stichprobe Experiment 1 Stichprobe Experiment 2 Quo-
ten
n % n % %
Geschlecht
Mannlich 57 47.5 113 54.1 50.9
Weiblich 63 52.5 96 45.9 49.1
Alter
18-29 Jahre 16 13.3 36 17.2 16.0
30-39 Jahre 13 10.8 33 15.8 16.0
40-49 Jahre 25 20.8 33 15.8 15.0
50-59 Jahre 23 19.2 41 19.6 19.0
60-99 Jahre 43 35.8 66 31.6 34.0
Bildung
Gering 41 34.2 54 25.8 28.0
Mittel 39 32.5 69 33.0 32.0
Hoch 40 33.3 86 411 40.0

Anmerkungen. Experiment 1: N = 120. Experiment 2: N = 209. Beide Stichproben wurden quotiert nach Ge-
schlecht, Alter und Bildung erhoben.
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Tabelle 2. Operationalisierung der Konstrukte

Konstrukt Skala Items M (SD) a
Glaubwdrdigkeit ~ 5-stufiges shicht  vertrauenswirdig— Experiment Experiment
des semantisches vertrauens wardig®, 1: t1: 3.68 1:11:.87
Unternehmens Differential ,unglaubwurdig—glaubwir  (0.87) t2: t2:.97
(Newell & dig“ und ,unehrlich—ehrlich® 4.16 (0.92)

Goldsmith, 2001) Experiment
Experiment 2: .97
2: 417
(0.97)
Image des Unter 5-stufiges .nkompetent—-kompetent®, Experiment Experiment
nehmens (Koch semantisches unprofes sionell- 1: t1: 3.79 1:11:.92
et al., 2019) Differential professionell“, ,unzuverlas (0.87) t2: t2:.96
sig—zuverlassig*, 4.04 (0.97)
»unsympathisch Experiment
sympathisch®, Experiment 2: .97
,unfreundlich—freund lich“, 2: 416
,2unangenehm-angenehm* (0.87)
Wahrgenommene 5-stufige .,ES gibt eine Diskrepanz Experiment -
Diskrepanz ~ zwi Likertskala (1 zwischen der 1: 255 -
schen kommuni = trifft Gber Kommunikation des (1.00)
zierter und tat haupt nicht Unternehmens und seinem Experiment
sachlicher Nach zu, 5 = trift Handeln.” 2: 2.53
haltigkeit voll und ganz (1.48)
zu)
Wahrgenommene 5-stufige ,Die Experiment Experiment
Authentizitat Likertskala (1 Nachhaltigkeitsaktivitaten — 2: 424 2:.93
(Alhouti et al.,, = stimme des Unternehmens sind (0.87)
2016) uberhaupt authentisch., ,Das
nicht zu, 5 = Unternehmen bleibt sich
stimme voll mit sei nen
und ganz zu) Nachhaltigkeitsaktivitaten
treu.”, ,Das Unternehmen
meint es mit sei nem
grunen Engagement
ernst.“, ,Es wirkt stimmig,
wie sich das Unterneh men
fur Nachhaltigkeit einsetzt.”
Wahrgenommene 5-stufige .Der Auftritt des Experiment Experiment
Bescheidenheit Likertskala (1 Unternehmens wirkt  2: 3.48 2:.68
(selbst entwi = stimme bescheiden., ,Die (0.92)
ckelte ltems) uberhaupt Kommunikation des
nicht zu, 5 = Unternehmens ist
stimme  voll zurickhaltend.®, ,Das
und ganz zu)  Unternehmen
kommuniziert un
aufdringlich.”
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Abbildung 1. Stimulus Experiment 1: Unternehmenswebsite, die ihre Kleidung als teilweise vs. vollstédndig nachhal-
tig beschreibt.

TQXI.OOP Apparel HOME UBER UNS PRODUKTE KONTAKT Q
Stylische und nachhaltige
Alltagskleidung
Bei TexLoop Apparsl ist s unser Anspruch, nicht nur modische,
sondem auch isste Kieidungsste u
um den Planeten zu schltzen. Deshalb sind unsere
Produkti ritte anteilig
’Do'or ver wir N ialien, die aus

gt 1. darunter Bio-Baumwolle,
recycelte  Polyesterffosern  und  umweltschonende
Farbeverfahren.

J Damit garantieren wir, dass unsere Produkte anteilig
nachhaltig sind und zugleich hochsten Tragekomfort

bieten.
TexLoop Apparel HOME OBER UNS PRODUKTE KONTAKT Q
Stylische und nachhaltige
Alltagskleidung
Bei TexL.oop Apparel ist @s unser Anspruch, nicht nur medische,
sondem auch jsste Kieldt v 2u schaffen,

um den Planeten zu schotzen. Deshalb sind  unsere

ioafﬁr n o wir N ialien, die F aus

itigen stammen, d Bio-Baumwolie,

recycelte  Polyesterfasern  und umweltschonende
Farbeverfahren,

l Daomit garantieren wir, dass unsere Produkte vollsténdig
nachhaltig sind und zugleich hochsten Tragekomfort
bieten,

Abbildung 2. Stimulus Experiment 1: Zeitungsartikel, der die tatsdchliche Nachhaltigkeit der Kleidung offenlegt (voll-
sténdig nachhaltig).

O1. SEPTEMBER 2025

CONSCIOUS COUTURE

A

\lollsténdig nachhaltige Textilien bei TexLoop Apparel

Die europaische Textilstiftung fahrt regelmaRig Prufungen der
Qualitét und Zusammensetzung von Textilien durch. Im Zeitraum
von Januar bis Marz 2025 wurde die Kleidung der Firma TexLoop
Apparel einer umfassenden Analyse unterzogen.

Im Rahmen der Prafung wurden 250 Kleidungsstiicke
stichprobenartig ausgewahit. Die Analyse umfasste sowohl
Laboruntersuchungen als auch die Auswertung von Liefer- und
Produktionsdokumenten, um die Materialzusammensetzung und
Produktionsprozesse der Firma TexLoop Apparel zu bewerten.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Kleidung von TexLoop Apparel

vollstandig aus r ig Materialien
gefertigt ist.
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Abbildung 3. Hypothesenmodell (Experiment 2)

Wahrgenommene
Bescheidenheit
Greenhushing a) Glaubwiirdigkeit
0 =nicht vorhanden; b) Image
1 =vorhanden 8¢
Wahrgenommene
Authentizitit

Abbildung 4. Stimulus Experiment 2: Unternehmenswebsite, die kommuniziert, dass ihre Fliesen zu 40%, 70% vs.
80% aus Recyclingmaterial bestehen (hier dargestellt: 40%).

Nordfliesen GmbH Home Uberuns Produkte  Kontakt Q

Hochwertige Fliesen aus 40% Recyclingmaterial
Bei Nordfliesen GmbH ist es unser Anspruch, langlebige, stilvolle
Fliesen zu produzieren, die den 6kologischen FuRabdruck
reduzieren und gleichzeitig héchste Qualitatsstandards erfiillen.

./ Unsere Fliesen bestehen zu 40% aus recycelten Materialien

und leisten damit auch einen Beitrag zum okologischen
Bauen.
\

J/ Fur die Herstellung nutzen wir hochwertig aufbereitetes
Keramik- und Altglasgranulat aus Produktionsresten und
rickgebauten Fliesen.

./ Erganzt wird dieses Rezyklat durch natirliche Rohstoffe wie
Ton, Quarzsand und Granit, sodass jede fertige Fliese
insgesamt  zu  40% aus  ressourcenschonenden
Bestandteilen besteht.

Abbildung 5. Stimulus Experiment 2: Zeitungsartikel, der die tatséchliche Nachhaltigkeit der Fliesen offenlegt (80%).

Ol SEPTEMBER 2025

BAUSTOFT PRAXIS

| 4

Hoher Recyclinganteil (80%) in der
Fliesenproduktion der Firma Nordfliesen GmbH

Die Stiftung fur Baustoffe fihrt regelmaRig Prifungen zur

Qualitat und Zusammensetzung von Baumaterialien durch. Im

Zeitraum von Januar bis Marz 2026 wurde die

Fliesenproduktion der Firma Nordfliesen GmbH einer
den Analyse ur

Im Rahmen der Prifung wurden 250 Fliesen stichprobenartig
ausgewahlt. Die Analyse umfasste sowohl Labor-
untersuchungen als auch die Auswertung von Liefer- und

P nten, um die i \setzung
und Produktionsprozesse der Firma Nordfliesen GmbH zu
bewerten.

Die Ergebnisse zeigten, dass die Fliesen der Firma Nordfliesen
GmbH zu 80% aus recycelten Baustoffen bestehen.
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Abbildung 6. Ergebnisse der Mediationsanalyse (gro8e Diskrepanz; Experiment 2)

Wahrgenommene
n.s. Bescheidenheit a) n.s./b) n.s.
Greenhushing
0 =nicht vorhanden; a) n.s./b) n.s. R a) Glaubwiirdigkeit
1 =vorhanden g b) Image

(groBe Diskrepanz)

_ q*t*“:- =1 %% .7’\i=t*‘:b .57*t*

A3 Wahrgenommene 7370

Authentizitit

Anmerkungen: n = 125-126. PROCESS (Model 4), 5.000 Bootstrap-Samples. Werte zeigen unstandar-
disierte Pfadkoeffizienten. Totale Effekte: (a) b = -.60, p <.001, (b) b =-.49, p < .01.

Indirekter Effekt Gber Bescheidenheit auf Glaubwiirdigkeit: b = .01, BootSE = .02, 95% BCBCI [-.03,
.06] Indirekter Effekt ber Bescheidenheit auf Image: b = .00, BootSE = .02, 95% BCBCI [-.02, .05]
Indirekter Effekt Giber Authentizitat auf Glaubwirdigkeit: b = —.38, BootSE = .12, 95% BCBCI [-.63, —.16]
Indirekter Effekt Uber Authentizitat auf Image: b = -.29, BootSE = .10, 95% BCBCI [-.49, -.11]
" p<.001, " p<.01,p<.05.

Abbildung 7. Ergebnisse der Mediationsanalyse (kleine Diskrepanz; Experiment 2)

Wahrgenommene
n.s. Bescheidenheit a) .30***/b) 20***
Greenhushing ‘ .
0 =nicht vorhanden; a)ns./b)-21 a) Glaubwiirdigkeit
1 =vorhanden b) Image
(kleine Diskrepanz)
,61‘**-' b ,60**‘
n.s. Wahrgenommene 2 )
Authentizitit

Anmerkungen: n = 137-139. PROCESS (Model 4), 5.000 Bootstraps-Samples. Werte zeigen unstan-
dardisierte Pfadkoeffizienten. Totale Effekte: (a) b =-.17, p = .22; (b) b =-.23, p = .08.

Indirekter Effekt Gber Bescheidenheit auf Glaubwiirdigkeit: b = .05, BootSE = .05, 95% BCBCI [-.05,
.14] Indirekter Effekt Uber Bescheidenheit auf Image: b = .03, BootSE = .03, 95% BCBCI [-.03, .10]
Indirekter Effekt iber Authentizitat auf Glaubwirdigkeit: b = —.05, BootSE = .08, 95% BCBCI [-.22, .11]
Indirekter Effekt Uber Authentizitat auf Image: b = -.05, BootSE = .08, 95% BCBCI [-.20, .11]
" p<.001, " p<.01,p<.05.

166



Zwischen Nachhaltigkeitsversprechen und fiktionaler
Kommunikation: Greenwashing in der

Instagram-Kommunikation von Unternehmen

Denner, Nora; Keilmann, Juliane (U Mainz)

Mit der zunehmenden gesellschaftlichen Aufmerksamkeit fur Umwelt und Nachhaltig-
keit stehen Unternehmen unter wachsendem Druck, ihre Okologischen Leistungen
glaubwurdig zu kommunizieren (Kao & Du, 2020; Khan et al., 2025). Gleichzeitig zei-
gen wiederkehrende Greenwashing-Debatten, dass zwischen kommunizierten Nach-
haltigkeitsversprechen und tatsachlichen Praktiken haufig eine Diskrepanz besteht,
die das Vertrauen von Stakeholdern beeintrachtigen kann (Keilmann & Koch, 2024;
Kwon et al., 2024). Nachhaltigkeitskommunikation lasst sich dabei auch als fiktionali-
sierte Form organisationaler Darstellung verstehen, die Legitimitat sichert und Umwelt-
verantwortung signalisiert, ohne notwendigerweise vollstandige oder Uberprufbare In-

formationen bereitzustellen.

Der Beitrag untersucht auf Basis der Signaling Theory, inwiefern Unternehmen Uber
Social-Media-Kommunikation potenzielles Greenwashing signalisieren (Atkinson &
Rosenthal, 2014; Connelly et al., 2011). Greenwashing kann nicht nur aus der Aussage
selbst entstehen, etwa wenn diese falsch, vage, irrelevant oder selektiv ist (Gatti et al.,
2025; Koch & Denner, 2025), sondern auch durch ihren kommunikativen Kontext ver-
mittelt werden, etwa durch visuelle und strukturierende Merkmale wie Farben, Bilder
oder Emojis (Carlson et al., 1993; Grillo et al., 2008; Segev et al., 2016). Obwohl| Gre-
enwashing intensiv diskutiert wird, stammen Inhaltsanalysen entsprechender Kommu-
nikation bislang uberwiegend aus dem angloamerikanischen Raum. Die vorliegende
Studie erweitert diese Perspektive, indem sie Nachhaltigkeitssignale in der Social-Me-

dia-Kommunikation deutscher Unternehmen untersucht.

Im Mittelpunkt stehen drei Fragen: In welchem Umfang und in welcher Form kommu-
nizieren die im DAX40 vertretenen deutschen Unternehmen Nachhaltigkeit auf Insta-
gram? Welche kontextuellen Merkmale begleiten diese Botschaften und wie tragen sie
zur Signalwirkung bei? Und wie werden substanzielle Nachhaltigkeitsaussagen formu-

liert und in welchem Mafle weisen sie kommunikative Merkmale auf, die mit

167



Greenwashing assoziiert werden, etwa Vagheit, selektive Transparenz oder geringe

Relevanz? Zudem werden branchenspezifische Unterschiede berlcksichtigt.

Methodisch basiert die Studie auf einer Inhaltsanalyse aller Instagram-Beitrage der
DAX40-Unternehmen aus dem Jahr 2025 (N = 8547). Mittels Zero-Shot-Textklassifi-
zierung mit dem LLM Qwen3-235B-VL wurden die Beitragstexte automatisiert auf
Nachhaltigkeitsbezug codiert. Insgesamt wurden nach manueller Validierung 2393
Beitrage (28.0 %) als nachhaltig identifiziert. Die Analyse basierte auf einem Code-
buch, das sich an etablierten Ansatzen der Forschung zu griner Kommunikation und
Greenwashing orientiert (Banerjee et al., 1995; Baum, 2012; Carlson et al., 1993; Koch
& Denner, 2025; Kwon et al., 2024; Leonidou et al., 2011; Segev et al., 2016) 6. Die
meisten Variablen wurden automatisiert mittels Few-Shot-Textklassifizierung codiert;
das Bezugslevel der Aussagen (Produkt/Dienstleistung, Prozess, Organisation) sowie

der Aussageninhalt wurden manuell erfasst.

Die Validierung der Beitragsauswahl erfolgte anhand eines konsensbasierten Gold-
standards zuféllig ausgewahlter Beitrage (n = 100) und zeigte eine hohe Ubereinstim-
mung (Krippendorffs a = 0,96). Fur die automatisierten Codierungen wurde eine wei-
tere Stichprobe (n = 264) mit einem Goldstandard verglichen; die meisten Variablen
erreichten moderate bis hohe Reliabilitatswerte (a 2 0,73). Drei Variablen wiesen nied-
rige Werte auf (a < 0.52; griine Emojis, Testimonials)’. Die manuell codierten Variablen
wurden von zwei Codierer:innen erfasst und zeigten ebenfalls akzeptable Interkodie-
rer-Reliabilitat (n = 70, a = 0,67) .

Die Ergebnisse zeigen, dass Nachhaltigkeit in der Instagram-Unternehmenskommuni-
kation regelmafig thematisiert wird, substanzielle Aussagen jedoch vergleichsweise
selten sind. Stattdessen dominieren symbolische und kontextuelle Signale, wahrend
detaillierte Informationen Uber tatsachliche Umweltleistungen begrenzt bleiben. Selbst
substanzielle Nachhaltigkeitsaussagen weisen haufig geringe Klarheit und Transpa-

renz auf. Diese Muster legen nahe, dass Nachhaltigkeitskommunikation in sozialen

6 Codebuch, alle Reliabilititswerte und weitere Materialen auf OSF: https://osf.io/sygp4/over-
view?view_only=4f74c614cca64fd7bb39ba1365588466

7 Prazisions- und Recall-Analysen ergaben falsch-positive Ergebnisse flr die meisten Diskrepanzen;
diese wurden manuell Gberprift und korrigiert, um die Messgenauigkeit zu verbessern.
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Medien teilweise als symbolische Fiktion fungiert: Sie vermittelt Umweltverantwortung,
ohne tatsachliche Praktiken umfassend darzustellen.

Der Beitrag liefert drei zentrale Erkenntnisse. Erstens wird Nachhaltigkeitskommuni-
kation als zwei miteinander verbundene Signalisierungsebenen konzeptualisiert:
Nachhaltigkeitseindricke entstehen nicht nur durch direkte Aussagen, sondern auch
durch symbolische Kommunikationselemente. Zweitens bietet die Vollerhebung aller
Instagram-Beitrage — statt nur explizit ,gruner* Kommunikation — ein umfassenderes
Bild davon, wie Nachhaltigkeitssignale in die alltagliche Unternehmenskommunikation
eingebettet sind. Drittens erweitert die Studie die bislang stark auf den angloamerika-
nischen Raum fokussierte Greenwashing-Forschung, indem sie die Social-Media-

Kommunikation deutscher Grol3unternehmen untersucht.

Tabelle 1

Unternebmen in der Analyse

adidas Henkel

Airbus Infineon

Allianz Mercedes-Benz Group

BASF Merck

Bayer MTU Aero Engines

Beiersdorf Munich Re

BMW Porsche

Brenntag® Porsche Automobil*

Commerzbank QIAGEN

Continental ™ Rheinmetall

Daimler Truck RWE

Deutsche Bank SAP

Deutsche Borse’ Sartorius

Deutsche Telekom Siemens

DHL Group Siemens Energy”

E.ON Siemens Healthineers

Fresenius Symrise

Fresenius Medical Care™ Volkswagen

Hanover Re* Vonovia

Heidelberg Materials Zalando™
Anmerkungen. ” = kein Instagram Account; ** = keine Posts; " = keine nachhaltigkeitsbezogenen Posts
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