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Editorial

Wann waren Sie das letzte Mal fir lan-
gere Zeit offline? Sie kénnen sich nicht
erinnern? So geht es vielen Arbeitneh-
mern, die sowohl im Privat- als auch im
Berufsleben ,permanently online, per-
manently connected" sind. Unternehmen
und Beschaftigte suchen deshalb nach
Wegen, die Nutzung digitaler Medien ein-
zuschranken. Wie der Beitrag von Leoni
Bieckmann zeigt, wollen Beschaftigte
vor allem eines, namlich selbst entschei-
den, wie sie sich zwischen ,Always On-
line" und ,Digital Detox" bewegen.

Die sechs Aufsatze der ersten CCJ-Aus-
gabe des Jahres 2020 sind allesamt aus
aktuellen Bachelor- und Masterarbeiten
hervorgegangen. Sie zeigen das breite
Spektrum von Themen, mit denen sich
eine Querschnittsdisziplin wie das Kom-
munikationsmanagement befasst.

Conny Reinhard bleibt in der Perspekti-
ve der Arbeitswelt und zeigt, warum und
wie die Gestaltung von Blroraumen mit
den Postulaten der internen Kommuni-
kation zusammenhangt. Das Multi-Space
Blro bietet nicht nur Arbeitsplatze, son-
dern zugleich Raum fir Interaktionen.
Wer also von der Bedeutung interperso-
neller Kommunikation fliir den Unterneh-
menserfolg Uberzeugt ist, kommt an der
Bilrogestaltung nicht vorbei.

Oft ergeben sich die inhaltlichen Beziige
der Beitrage durch einen gemeinsamen
Theoriestrang, hier den der Medien-Fra-
mes. Lena Kipper untersucht in ihrem
Beitrag, wie es dem o6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk gelang, die Medienberichter-
stattung zu einem ebenso popularen wie
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kontroversen Thema wie der Olym-
pia-Ubertragung zu beeinflussen. Die
empirische Analyse zeigt - vielleicht et-
was unerwartet - eine erfolgreiche Me-
dienarbeit mit einem weitgehend positi-
ven Tenor fiir die Offentlich-Rechtlichen.
Wiebke Beck fragt, welche Frames sich
bei der Berichterstattung liber Social Bots
in ausgewahlten Medien feststellen las-
sen und vergleicht diese Ergebnisse mit
denen des wissenschaftlichen Diskurses.
Ihr Fazit: in journalistischen Texten wer-
den Social Bots kritischer gesehen als in
den Fachdiskursen. Einig sind sich aber
beide Seiten, dass eine kritische Reflexi-
on Uber das Wirken autonom agierender
Programme, die in sozialen Medien tex-
ten, liken, retweeten oder kommentie-
ren, angebracht ist.

Henrike  Determann und Nino
Ostheim beschaftigten sich in ihrem
Aufsatz mit der Medialisierung der Jus-
tiz und den Aufgaben einer strategischen
Rechtskommunikation, die sich daraus
ergeben. Die Autoren zeigen auf, dass
sich daraus nicht zuletzt ein interessan-
tes Berufsfeld fliir Kommunikationsmana-
ger entwickelt hat.

Last but not least fragt Marian Hiier:
Warum arbeitet ein hauptamtlicher Ge-
schichtenerzahler in einem Nachhaltig-
keitsprojekt? Schon diese Forschungsfra-
ge ist spannend, die Antwort ist es auch!
Der Autor skizziert beispielhaft Geschich-
ten bzw. Narrative, die den gesellschaft-
lichen Wandel in Richtung Nachhaltigkeit
treiben kénnen.

Es fehlt uns an ,Geschichten des Gelin-
gens" — diese Schlussfolgerung trifft nicht
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nur auf die aktuelle Klimadiskussion zu,
sondern auf nahezu jeden gewlinschten
Wandel, sei es in Organisationen oder
Gemeinwesen. Das Kommunikationsma-
nagement ist aufgefordert, die Wirkungs-
zusammenhdange weiter zu erforschen
und zugleich die Grundlagen fir eine Pra-
xis des Erzahlens zu legen.

Viel SpaB beim Lesen wiinschen die Her-
ausgeber des Corporate Communications
Journal!

Prof. Dr. Dagmar Schiitte

Prof. Dr. Detlev Dirkers
Prof. Dr. Susanne Knorre

Osnabrick/Lingen, 29. Januar 2020
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Zwischen ,,Always Online™ und ,,Digital Detox"

Strategien von Unternehmen und Beschiftigten, die
Nutzung digitaler Medien zur Stressreduktion einzugrenzen

VVon Leoni Bieckmann

Abstract

Der vorliegende Beitrag thematisiert
den Umgang mit digitalen Medien im Be-
rufsalltag hinsichtlich Strategien zur redu-
zierten oder reflektierten Mediennutzung.
Konkret wurde folgender Forschungsfrage
nachgegangen: Inwiefern erachten Be-
schaftigte eine Begrenzung der Nutzung
von digitalen Medien im Arbeitskontext als
sinnvoll? Der bisherige Forschungsstand ist
von einer quantitativen Herangehensweise
und dem Fokus auf die Unternehmensper-
spektive gepragt. Zur Annaherung an die
Beantwortung der Forschungsfrage wur-
den im Rahmen einer Masterarbeit sieben
qualitative, telefonische Leitfadeninter-
views gefuhrt. Befragt wurden Beschaftig-
te aus verschiedenen GroBunternehmen in
Deutschland, in denen die genannten Stra-

Laut einer Hochrechnung sollen im Jahr
2018 mit 3,9 Milliarden Menschen erst-
malig Uber die Halfte der globalen Bevdl-
kerung das Internet genutzt haben (ITU,
2018), was als ein Meilenstein in der Ge-
schichte der Medien gilt (Busch, 2018). Seit
der Entwicklung digitaler Medien hat deren
Nutzung nicht nur im privaten, sondern
auch im Arbeitskontext rasant zugenom-
men (Frees & Koch, 2018). Arbeitsmodelle
und Arbeitsweisen von Beschaftigten haben
sich dieser Entwicklung angepasst, etwa
durch eine starkere Verbreitung von Endge-

Corporate Communications Journal
Jahrgang 5, Nummer 1, WS 2020

tegien zur Anwendung kommen. Den Ant-
worten ist zu entnehmen, dass unter Ar-
beitnehmenden grundsatzlich Bedarf und
Interesse an Strategien der reduzierten
oder reflektierten Nutzung digitaler Medien
besteht. Die meisten Befragten kritisieren
jedoch insbesondere solche unternehmeri-
schen Vorhaben, durch die ihnen die Au-
tonomie genommen wird, flexibel zu ent-
scheiden, wann und in welcher Form sie
ihre Mediennutzung einschranken. Eine
klare Handlungsempfehlung fiir Unterneh-
men ist deshalb, vorrangig Strategien ein-
zusetzen, welche die Beschaftigten in ihrer
individuellen und selbstbestimmten Ar-
beitsweise nicht behindern und mit denen
sie sich daher identifizieren kénnen.

raten wie Laptop und Smartphone am Ar-
beitsplatz sowie durch eine erweiterte und
madglicherweise wahrgenommene, erwarte-
te Erreichbarkeit auBerhalb der regularen
Arbeitszeit (Bitkom Research & Bitkom,
2018; Brehme & Holdampf-Wendel, 2018).
Zeitgleich ist mit , Digital Detox™ ein neues
Bewusstsein entstanden. Digitaler Detox
(..digitale Entgiftung") beschreibt ei-
nen bewussten und selbstgewdéhlten
Verzicht auf digitale Medien, zumeist
fiir einen festgelegten Zeitraum (Cari-
us, 2017; Schonert-Hirz, 2017). GemaBs ei-
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ner Bitkom-Studie aus dem Jahr 2017 sind
geschatzt 62 Prozent der Deutschen daran
interessiert (Carius, 2017). Inwieweit die-
ser Trend speziell im Arbeitsleben von Be-
deutung ist, und welche Strategien zur Be-
grenzung der Nutzung digitaler Medien von
Beschaftigten favorisiert werden, ist Inhalt
dieses Aufsatzes. Im Fokus steht folgen-
de Forschungsfrage: Inwiefern erachten
Beschdiftigte eine Begrenzung der Nut-
zung von digitalen Medien im Arbeits-
kontext als sinnvoll? (Bieckmann, 2019)

Digitale Medien, standige Erreichbar-
keit und Entgrenzung
Zusammengefihrt aus bestehenden Be-
griffsbestimmungen wurde folgende Defini-
tion flr digitale Medien festgelegt: Digitale
Medien sind elektronische Medien, die mit
dem bindren Code aus 0 und 1 arbeiten.
Darunter gefasst werden sowohl die Gerate
selbst als auch die darauf basierenden An-
wendungen (Bohn & Seidler, 2014; Lepold
& Ullmann, 2017; Schonert-Hirz & Linen-
donk, 2017). Nach der seit 1997 regel-
mdBig durchgefiihrten ARD/ZDF-On-
linestudie nutzen hochgerechnet 90
Prozent der deutschsprachigen Bevol-
kerung ab 14 Jahren Online-Medien*
sowie 97,6 Prozent der Berufstitigen
(Frees & Koch, 2018). Im Bitkom Digital
Office Index 2018 wurde festgehalten, dass
im Schnitt jede/r zweite Mitarbeiter/-in
branchenunabhéangig einen Computerar-
beitsplatz hat und jeder dritte feste Ar-
beitsplatz in Deutschland mit einem Mobil-
gerat mit Internetzugang ausgestattet ist
(Bitkom Research & Bitkom, 2018).

Als theoretische Grundlage flir diese Me-

diennutzung ist unter anderem die Mediati-
sierung von Arbeit anzufthren, welche , die
Zusammenhange zwischen medialem Wan-
del und dem Wandel von Arbeit" beschreibt
(Roth-Ebner, 2015, S. 73). Diese basiert
auf dem sozialkonstruktivistischen Medi-
atisierungsverstandnis nach Krotz (2017;
Roth-Ebner, 2015). Ein Charakteristikum
der Mediatisierung von Arbeit ist die Ent-
grenzung von Arbeit, die seit den 1990er
Jahren erhohte Aufmerksamkeit erfahrt
(Kleemann & Vo3, 2018). Sie beschreibt die
Auflésung des Normalarbeitsverhaltnisses?
und beinhaltet unter anderem die ortliche
(z. B. Homeoffice) und zeitliche Entgren-
zung (z. B. Wochenendarbeit) (Gottschall &
VoB3, 2005; Jurczyk, Schier, Szymenderski,
Lange & VoB, 2009; Roth-Ebner, 2015). Di-
gitale Medien kénnen zu einer Verstarkung
dieser Entgrenzung beitragen (Nierling,
2018; Pfeiffer, 2012). Standige Erreich-
barkeit ist der zeitlichen Entgrenzung
zuzuordnen und beschreibt die ,,unre-
gulierte Verfiigbarkeit der Beschdftig-
ten fiir berufliche Belange auBerhalb
der regulidren Arbeitszeit" (Hassler,
Rau, Hupfeld, Paridon & Schuchart, 2016,
S. 9). Von vielen Berufstatigen werden eine
solche Erreichbarkeit und damit einherge-
hende Kontaktaufnahmen und Tatigkeiten
auBerhalb der reguldren Arbeitszeit erwar-
tet (BAuA, 2018; Richter, Kliner & Ren-
nert, 2017), oder sie erklaren sich freiwillig
dazu bereit (Brehme & Holdampf-Wendel,
2018). Eine rechtliche Einordnung zeigt,
dass das deutsche Arbeitsrecht mit solchen
modernen Arbeitsformen zunehmend in
Konflikt gerat. Zu nennen sind insbesonde-
re das Arbeitszeitgesetz und das Bundes-

! Uber das Internet abrufbare digitale Medien werden als Online-Medien bezeichnet (Thye, 2013).
2 ,Das traditionelle ,Normalarbeitsverhaltnis' war im Kern gekennzeichnet durch einen auf Dauer
angelegten (unbefristeten) Arbeitsvertrag in Vollzeit mit existenzsicherndem Einkommen und festen
Arbeitszeiten (meist tagsiber von Montag bis Freitag), in der Regel flir Ménner." (Glaser & Palm, 2016,
S. 83, Hervorhebung im Original) Die Definition von Schier, Jurczyk und Szymenderski (2011) enthélt
zudem den Zusatz ,,auBerhalb des privaten Raums in dafiir reservierten Réumen" (ebd., S. 403).
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urlaubsgesetz. Die Omniprasenz (die Ent-
grenzung der Arbeit auf das Privatleben)
sowie eine empfundene Uberflutung durch
digitale Medien kénnen zu digitalem Stress
fihren (Gimpel, Lanzl, Manner-Romberg &
Niske, 2018). Dieser wird dann problema-
tisch, wenn kein passender Umgang damit
gefunden wird und die Stressphasen zu
intensiv sind (Schonert-Hirz, 2017). Das
Konzept der De-Mediatisierung beschreibt
daher eine Handlungsoption mit der hohen
Mediennutzung bzw. dem digitalen Stress
umzugehen. Ein Beispiel dafir ist der tem-
porare Verzicht im Sinne eines ,digitalen
Detox™ (Grenz & Pfadenhauer, 2017).

Die vorliegende Studienlage zur Nutzung
digitaler Medien im Arbeitskontext zeugt
von einer stark quantitativen Anndherung.
Erkenntnisse zu den Hintergrinden und
Motiven einer begrenzten Mediennutzung
seitens der Rezipienten/-innen sind bisher
kaum vorhanden. Ebenso wurden die Stra-
tegien zur Reduzierung der Mediennutzung
wahrend der Arbeitszeit sowie konkrete
Strategien aus Beschaftigtensicht stark
vernachlassigt (Bieckmann, 2019).

Methode

Im Rahmen der empirischen Erhebung
wurden im Juni und Juli 2019 sieben quali-
tative Interviews auf Basis eines Leifadens
geflhrt. Als Befragte wurden Beschaftig-
te aus verschiedenen GroBunternehmen
in Deutschland erfasst, in denen bereits
Strategien der reduzierten oder reflektier-
ten Nutzung digitaler Medien angewendet
werden. Ziel war es, Erfahrungswissen aus
erster Hand zu generieren. Die Interviews
erfolgten vornehmlich per Telefon und wie-
sen eine Durchschnittslange von etwa 50
Minuten auf (Bieckmann, 2019). Nach der
Aufzeichnung, Transkription und Anony-
misierung wurden die Interviews mittels
der inhaltlichen Strukturierung gemaB
der qualitativen Inhaltsanalyse nach May-
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ring (2015) ausgewertet. Dazu wurde die
computergestiitzte qualitative Daten- und
Textanalyse-Software MAXQDA genutzt.

Befunde: Interesse und Kritik an Be-
grenzungsstrategien

Die Interviews ergaben, dass die Befragten
fur ihre Arbeit insbesondere Notebooks und
Smartphones verwenden. Daran anknlp-
fend werden vor allem die E-Mail-Kommu-
nikation, weitere Kommunikationsmaglich-
keiten Uiber Skype oder Messaging-Dienste
sowie vereinzelt Informations- und Kolla-
borationstools und berufsspezifische An-
wendungen als wesentlich erachtet. Sechs
der sieben Befragten sind mindestens teil-
weise auBerhalb der regularen Arbeitszeit
erreichbar. Die Nennungen von arbeits-
bezogenen Tatigkeiten am Wochenende,
im Urlaub, am Abend etc. beschreiben die
zeitliche Entgrenzung von Arbeit. Einige der
Befragten nutzen zudem die Mdoglichkeit
des mobilen Arbeitens, etwa im Homeoffice
oder in der Bahn - was die beschriebene
ortliche Entgrenzung darstellt. Ein Befrag-
ter in einer Leitungsposition, der von sich
behauptete, immer erreichbar zu sein, hat
- nach Glaser und Palm - eine Integrati-
on der Lebensbereiche Arbeit und Freizeit
durchlaufen (ebd., 2016). Die weiteren Be-
fragten versuchen hingegen in der Freizeit
nur selten Tatigkeiten flr Arbeitsbelange zu
verrichten und streben eine Segmentation
der Lebensbereiche an (ebd.). Bei beinahe
allen Befragten sind die Tatigkeiten in der
Freizeit auf personliche Griinde und nicht
auf die Erwartungshaltung des/der Arbeit-
gebers/-in  zurtckzuflihren (Bieckmann,
2019).
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Die Befragten nannten unter anderem fol-
gende wahrgenommene Vor- und Nachteile
der Nutzung digitaler Medien im Arbeits-
kontext:

+ -
Arbeiten Uber Ablenkungen/feh-
geografische Stre- |lende Konzentration/

cken/Grenzen Medienflut

hinweg

Effizienz/Schnel- Belastungen durch
ligkeit standige Erreichbar-

- keit bzw. die Vermi-
Kollaboration/Da- schung der Lebens-
t"entransfer bereiche Arbeit und
Ortliche Flexibilitat | Freizeit

Trotz der genannten Belastungen waren die
Befragten mit ihrer Mediennutzung insge-
samt zufrieden. Nur vereinzelt wurden For-
derungen nach zusatzlichen Begrenzungen
(zu den in ihren Unternehmen bereits eta-
blierten) erwahnt. Im Laufe der Befragung
bewerteten die Beschaftigten die Medien-
nutzungsstrategie ihres eigenen Unterneh-
mens sowie weitere potenziell umsetzbare
Strategien zur reduzierten oder reflektier-
ten Nutzung digitaler Medien. Besonders
kritisch duBerten sie sich zu verbindli-
chen Vorschriften, die als Autonomie-
verlust wahrgenommen werden, wie
die Verschdrfung gesetzlicher Rege-
lungen (z. B. zur Arbeitszeit). Aus die-
sem Grund bewerteten die Befragten auch
technische Mdoglichkeiten negativ, etwa
die Abschaltung des E-Mail-Servers zu
festgelegten Uhrzeiten und die Ldéschung
der E-Mails wahrend des Urlaubs. Posi-
tiv bewertet wurden hingegen solche
Strategien, welche die Flexibilitdt der
Beschdftigten wahren, Transparenz
schaffen und ihre Mediennutzung le-
diglich begleitend optimieren. In diese
Kategorie fallen etwa Stressbewaéltigungs-
seminare und Achtsamkeitstrainings. Vie-
le der Beschaftigten haben zudem bereits
selbst Vorgehensweisen im Umgang mit
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digitalen Medien etabliert. Als besonders
positiv empfinden sie die Fokussierung der
eigenen Selbstdisziplin. Auch das zeitver-
setzte Abfragen von E-Mails und das Ta-
tigen von Anrufen zur E-Mail-Vermeidung
sowie die zusatzliche Nutzung analoger
Medien erhielten neben einigen Einschran-
kungen viele positive Zuschreibungen. Bei
den eigenen Strategien der Beschaftigten
und den freiwilligen Strategien der Unter-
nehmen kann der moéglicherweise eher ge-
ringe Umsetzungserfolg beanstandet wer-
den, wenn etwa die durch digitale Medien
besonders gestressten Beschdaftigten die
Methoden nicht anwenden. Am Ende waren
sich die Befragten jedoch einig, dass sowohl
die Unternehmen als auch die Beschaftig-
ten selbst in der Pflicht sind, Strategien im
Umgang mit digitalen Medien zu finden und
zu etablieren (Bieckmann, 2019).

Fazit und Ausblick: Flexible Arbeits-
weise vs. Konzentrations-Phasen
Bezugnehmend auf die Forschungsfra-
ge ldsst sich herausstellen, dass eine
Begrenzung der Nutzung digitaler Me-
dien nur dann von den Beschiéftigten
als sinnvoll erachtet wird, wenn mit
den Strategien kein Autonomieveriust
liber die Flexibilitdt der eigenen Ar-
beitsweise einhergeht. Unternehmen
miissen bei der Implementierung von
Strategien darauf achten, zwischen
der verbindlichen Vorgabe von Regeln
und der flexiblen und individuellen Ar-
beitsweise der/des einzelnen Beschaf-
tigten, einen Ausgleich zu finden. Eine
sinnvolle Moéglichkeit der Umsetzung wur-
de in einem der Interviews herausgestellt.
Dort gewahrt die Abteilung des Befragten
den Arbeitnehmern/-innen generelle Flexi-
bilitdt in ihrer Arbeitsweise — mit Ausnahme
festgelegter und geblockter Zeitfenster in
der Woche, die ausschlieBlich der Bearbei-
tung konzentrationsintensiver Tatigkeiten
dienen (Bieckmann, 2019).
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Mit Blick auf die Zukunft kann angenom-
men werden, dass der Trend des digita-
len Detox aufgrund der fortlaufenden und
schnellen Anderungen digitaler Medien eine
zunehmend wichtige Rolle spielen wird. Die
Rezipienten/-innen, die mit digitalen Medi-
en aufgewachsen sind und eine besonders
hohe Nutzungsintensitat aufweisen (Frees
& Koch, 2018), sind entweder erst kiirz-
lich Teil der Arbeitsgemeinschaft geworden
oder werden es in naher Zukunft sein. Vor
diesem Hintergrund werden die verstarkte
Aufmerksamkeit auf eine hohe Nutzungs-
frequenz digitaler Medien und die damit
einhergehenden Risiken im Arbeitskontext
noch bedeutsamer.

Im Rahmen der Erhebung konnten bereits
erste Einblicke in das Themenfeld der ,Be-
grenzung der Nutzung digitaler Medien im-
Arbeitskontext' erfasst werden. Dennoch
muissen die geringe Anzahl an Befragten,
die schriftliche Durchfihrung von zwei der
Interviews sowie das im Durchschnitt junge
Alter der Befragten bertlicksichtigt werden.
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Der Buroraum als Katalysator neuer

Organisationsformen

Ein Beitrag zu einem unterschatzten Mittel der Internen

Kommunikation

Von Conny Reinhard

Abstract

Postbirokratische Organisationsformen
spielen im Zuge der Digitalisierung, Globa-
lisierung sowie des demographischen und
gesellschaftlichen Wandels eine aktuelle
und zunehmend wichtige Rolle. Der Bliro-
raum kann in dieser Hinsicht einen wesent-
lichen Beitrag zur Férderung interpersonel-
ler Kommunikation, als Rahmenbedingung
neuer Organisationsformen, leisten. Den-
noch wird dem Blroraum in Wissenschaft

Hintergrund neuer Organisationsfor-
men

In Theorie und Praxis wird der Begriff der
neuen Organisationsform nicht einheit-
lich definiert und selten erklart. Vielmehr
wird auf den momentanen Umbruch von
Organisationskonzepten eingegangen und
die Merkmale neuer Organisationsformen
beschrieben. In den Grundzigen kdnnen
diese den Merkmalen der Blrokratie ge-
genlUbergestellt werden (Oberg & Walgen-
bach, 2007). Als hdufigste Ursache neuer
Organisationsformen wird in der Literatur
die fortschreitende Digitalisierung fest-
gehalten (Berthold, Hdmmerle & Pokorni,
2018, S. 5). Marek (2017) verweist auB3er-
dem auf einen gleichzeitigen Wandel der
Gesellschaft. Dieser zeichnet sich durch
individuellere Lebensplane aus, die unvor-
hersehbaren Veranderungen unterliegen
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und Praxis bislang ein geringer Stellenwert
zugeschrieben. In Folge einer Literaturstu-
die zeigt dieser Beitrag, inwiefern Kommu-
nikation und Biroarchitektur zusammen-
hangen und was daher bei der Einflihrung
von Buroformen zu beachten ist. Der Bei-
trag liefert dadurch Anregungen und Ori-
entierung fir das Kommunikationsma-
nagement.

kénnen (ebd.). Immer o6fter verschieben
sich Zielvorstellungen, die Uber die Entloh-
nung hinausgehen und unter anderem die
Selbstverwirklichung durch Arbeit priori-
sieren. Goldammer verweist darlber hin-
aus auf den demographischen Wandel, als
»(...) Weg in eine Gesellschaft des langeren
Lebens und Arbeitens™ (2015, S. 3). Die
Unterstitzung und Aufrechterhaltung der
Leistungsfahigkeit alterer Mitarbeiter sowie
die Gewinnung neuer Mitarbeiter mit ihren
neuen Kompetenzen als ,digital natives',
werden zunehmend relevant und kdnnen
die Notwendigkeit entsprechender Organi-
sationsformen mitbegriinden (Hausling &
Kahl, 2018). Laut Koch missen sich Un-
ternehmen deshalb permanent verbessern
und flexibel auf Veranderungen reagieren
(2017, S. 100).
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Interpersonelle Kommunikation als
Grundlage neuer Organisationsfor-
men

Durch die genannten Umweltveranderun-
gen ist eine flichtige, unsichere, kom-
plexe und zweideutige Welt entstanden,
die von Unternehmen unter anderem die
Beobachtung des Umfelds und daraufhin
Reaktions- und Anpassungsgeschwindig-
keit fordert, um in Gegenwart und Zu-
kunft wettbewerbsfahig zu sein (Oberg &
Walgenbach, 2007; Buchholz & Knorre,
2019). Gemeinsames Beobachten und
Analysieren der Unternehmensmitglieder
verschafft der Organisation einen umfas-
senden und gleichzeitig differenzierten
Uberblick (iber das Umfeld (Buchholz &
Knorre, 2019). Mégliche Optionen fir In-
novationen koénnen dadurch besser und
schneller erkannt, Trends frihzeitig identi-
fiziert und intern diskutiert werden (ebd.).
Der notige (Ideen-) Austausch erfolgt da-
bei Uber die interpersonelle Kommunikati-
on der Beteiligten als Adressaten der inter-
nen Kommunikation (Buchholz & Knorre,
2017). Ebenso stellt eine aktuelle Studie
des Fraunhofer IAO den Zusammenhang
zwischen ,face-to-face" Gesprachen und
Innovationen heraus (Bauer et al., 2018).
Fir die Blroarchitektur kann daraus ge-
schlussfolgert werden, dass diese den
Entwicklungen angepasst werden sollte,
um als ,(...) effektivitats- und effizienz-
bestimmende[n] Parameter in Organisati-
onen (..)" (Klaffke, 2019, S. 7) begriffen
zu werden. Damit ist gemeint, dass die
BlUroarchitektur Uber den Nutzen einer
Kostenreduktion hinausgehen und die Vo-
raussetzungen daflir schaffen kann, dass
neue Formen der Zusammenarbeit gelin-
gen kdénnen (ebd.; Ehlers et al.,, 2003).
Beispielsweise ,(..) vermittelt [das Bulro]
Botschaften, weist Rollen zu und weckt
Assoziationen. Auf diese Weise reflektiert
die Blroumgebung die Organisationskul-
tur und wirkt auf das Erleben und Verhal-
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ten der Mitarbeitenden™ (Conrad et al.,
2016, S. 96).

Biiroformen und Kommunikation

In der Literatur wird haufig festgehalten,
dass traditionelle Biroformen postbiro-
kratische Organisationsformen nicht opti-
mal fordern kénnen. Ehlers et al. (2003)
weisen darauf hin, dass spontane Kommu-
nikation auf zehn bis fiinfzehn Meter be-
schrankt ist und bei gréBerer Entfernung
vom Arbeitsplatz stetig abnimmt. In einer
Harvard-Studie wird jedoch gezeigt, dass
durch fehlende Rlckzugsmoéglichkeiten
und Stérungen durch die Gesprache an-
derer Mitarbeiter, die direkte Kommunika-
tion mit dem Umzug ins GroBraumbiiro
um 72 Prozent nachldsst, wohingegen der
Kontakt Uber elektronische Medien zwi-
schen 56 und 75 Prozent zunimmt (Bern-
stein & Turban, 2018, S. 3).

In der Regel weist das GroBraumbiiro
eine Flache von 400-1200 m2 auf, in-
dem zwischen 24 und iiber 100 Mit-
arbeiter gleichzeitig auf je acht bis
zehn Quadratmetern arbeiten (Klaff-
ke, 2016).

Das Zellenbiiro war bis 2017 noch die
meist genutzte Biroform, verliert jedoch
ebenfalls zunehmend an Bedeutung (Eh-
lers et al., 2003).

Bei Zellenbiiros, meist Ein-Perso-
nen-Biiros, handelt es sich um ge-
schlossene Rdume, die entlang der
Fassade angesiedelt und iiber einen
mittigen, gemeinsamen Flur verbun-
den sind, der lediglich als Verkehrsfla-
che genutzt wird (Kelter & Rief, 2012).

Habscheid-Flihrer (2014) beschreibt bei
Zellenbliros die Mdglichkeit zur direkten
Kommunikation als schwierig und Inter-
aktionen als fast unmadglich. Auch Klaffke
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(2019) erklart, dass das Zellenblro die
Kommunikation erschwert. Face-to-Face
Kommunikation wird demnach nicht ge-
fordert. Auch sind Mitarbeiter in Zellen-
biros generell am wenigsten informiert
(Bauer et al., 2018). Eine Studie von April
bis Dezember 2017, mit 1067 Teilnehmen-
den verschiedener Branchen, stellt einen
Rickgang des Einzelblros heraus und pro-
phezeit eine Zunahme des Multi-Space
Biiros (Haner & Wackernagel, 2018, S. 8).

Das Multi-Space Biiro ist als Wei-
terentwicklung des GroBraumbiiros
entstanden, welches nicht nur aus
Arbeitspldtzen, sondern aus verschie-
denen Zonen besteht (Kohlert, 2016).
Daraus entstanden ist das Non-Terri-
toriale Biiro, welches héaufig auf das
Multi-Space Biiro angewandt wird.
Mit dem Ziel freistehende Arbeitsplét-
ze zu reduzieren und die Arbeitsum-
gebung nach der Aufgabe wdhlen zu
konnen, fand dabei eine Aufhebung
des fest zugeordneten Arbeitsplatzes
und eine Reduzierung der Anzahl die-
ser statt (Ehlers et al., 2003).

Eine transparente und offene Bilroge-
staltung kann Interaktionen, (informelle)
Kommunikation und somit Wissensaus-
tausch erhéhen (Bauer et al., 2018). Bliros
sollten flexibel gestaltet, aber auch Raum
fir konzentriertes, individuelles Arbeiten
bieten (ebd.; Klaffke, 2019). Verschiede-
ne Bedlrfnisse der Mitarbeiter und un-
terschiedliche Arbeitsaufgaben erfordern
entsprechend verschiedene Raumkonzep-
te. Mitarbeiter kénnen selbstbestimmt und
eigenverantwortlich arbeiten, wenn sie
den Zeitpunkt, die Arbeitsweise oder eben
den Raum frei wahlen kénnen (Bauer et
al., 2018). Studien zeigen, dass Mitarbei-
ter, die selbst Uber die Art und Weise und
den Ort ihrer Arbeit entscheiden kénnen,
am engagiertesten sind (Steelcase, 2016).
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Bewegung und somit raumliche Verande-
rungen férdern weiterhin das Gehirn und
regen aufgrund eines verstarkten (Wis-
sens-) Austausches zu Ideen und L&sun-
gen an (Klaffke, 2019). In einer Studie
wird jedoch kritisiert, dass im Multi-Space
Bldro zwar mehr Kommunikation mdglich
ist, die Mitarbeiter aber nicht gleichzeitig
zufriedener mit der Kommunikation und
sozialen Interaktionen sind (Beijer & De
Been, 2014). Dies wird mit dem Rickgang
der spontanen Kommunikation bei gro-
Beren Entfernungen und der schwierigen
Lokalisierung der Mitarbeiter begriindet
(ebd.).

Eine Biirolosung, die in allen Organi-
sationen Anwendung finden kann, gibt
es daher nicht (Bauer et al., 2018). Jede
Blroform hat ihre Vor- und Nachteile, Mit-
arbeiter haben unterschiedliche Bediirfnis-
se und jede Organisation unterschiedliche
Gegebenheiten. Vor diesem Hintergrund
wird es als sinnvoll erachtet, die Mitarbei-
ter in Entscheidungen einzubeziehen und
individuell zu agieren (Habscheid-Fulhrer,
2014). Das Fraunhofer IAO verweist ne-
ben der Berilcksichtigung unterschiedli-
cher Funktionen von Arbeitnehmern (zum
Beispiel Sachbearbeitern,  Abteilungs-
leitern etc.) auf eine notige Analyse von
verschiedenen Arbeitstypen/-weisen (wie
der Reisende, der Stillarbeiter etc.), um
anhand dieser die Umgebungen nutzero-
rientiert zu gestalten (Bauer et al., 2018).

Fazit

Die Biroarchitektur kann einen wesentli-
chen Beitrag zur Férderung interpersoneller
Kommunikation leisten. Das Multi-Spa-
ce Biiro mit verschiedenen Zonierun-
gen und die Weiterentwicklung zum
Non-Territorialen Biiro, also die Auf-
Iosung fester Arbeitsplatzstrukturen,
scheinen verschiedene Arbeitstypen
und -aufgaben, Kommunikationsge-
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legenheiten und insbesondere hierar-
chieiibergreifende Kommunikation in
neuen Organisationsformen am bes-
ten zu unterstiitzen. Dabei bedarf es
dennoch einer organisationsspezifischen
Anpassung der Umgebungen. Blroformen
sollten nicht des Prinzips wegen eingeflihrt
werden, da eine ,one size fits all*-Losung
nicht existiert.
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Olympia-Ubertragung im o6ffentlich-recht-

lichen Rundfunk

Zum Einfluss strategischer Frames auf die Medien-

berichterstattung

Von Lena Kupper

Abstract

Die offentlich-rechtlichen Medienanstalten
spielen rechtlich wie wirtschaftlich eine be-
sondere Rolle im deutschen Mediensystem.
Verhandlungen um Sport-Ubertragungs-
rechte stehen vor diesem Hintergrund und
in Anbetracht der Preise flir die Lizenzpa-
kete stets unter medialer Beobachtung.

Von  kommunikationswissenschaftlichem
Interesse ist deshalb, wie sich die Offent-
lich-Rechtlichen in Deutschland in einer
solchen Diskussion prasentieren und wel-
chen Einfluss sie tatsachlich auf die Medi-
enberichterstattung ausiiben kénnen. Als
Fallbeispiel dienen in diesem Beitrag die
Verhandlungen um die Olympia-Ubertra-
gungsrechte 2018 bis 2024. Auf der the-
oretischen Grundlage des Framings nach
Robert Entman wurde ein inhaltsanalyti-
sches Instrumentarium angewendet, mit

Es war ein langer Weg, bis die offent-
lich-rechtlichen Sendeanstalten in Deutsch-
land mitteilen konnten, dass sie auch in
den Jahren 2018 bis 2024 Live-Bilder von
den Olympischen Spielen senden werden.
Zunachst verkliindete das Internationa-
le Olympische Komitee (IOC), die euro-
paischen TV-Ubertragungsrechte an den
US-Konzern Discovery zu vergeben. Es
folgten ausgesprochen schwierige Ver-
handlungen um Sublizenzen fiir den deut-
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dem sich strategische wie mediale Deu-
tungsmuster offenlegen lassen. Es zeigte
sich, dass ARD und ZDF (ber alle Phasen
der Verhandlungen hinweg in der Lage wa-
ren, die Aussagen ihrer Sprecher in den
Berichten zu positionieren.

Aus diesen Erkenntnissen lieBen sich im
Kern drei Ableitungen flir die Kommuni-
kationsarbeit der Offentlich-Rechtlichen
treffen. Erstens sollten sie sich ihrer au-
Bergewbhnlichen Kommunikatorposition
bewusst sein. AuBerdem sollten sie diese
Position nutzen, um medial noch mehr zu
agieren statt zu reagieren. Im Kontext von
Sportrechteverhandlungen sollten sie zu-
dem den Aspekt des verantwortungsvollen
Umgangs mit Gebuhrengeldern starker be-
tonen.

schen TV-Markt. Diese scheiterten im No-
vember 2016, diverse Medien verkindeten
den ersten Olympia-Blackout bei ARD und
ZDF. Im Sommer 2017 einigten sich die
Beteiligten dann doch, unter wenig trans-
parenten Bedingungen. Aus kommuni-
kationswissenschaftlicher Perspektive
stellt sich die Frage, wie die Medien-
anstalten in dieser einmaligen Situ-
ation agierten und inwieweit sie mit
ihrer Pressearbeit die Medienbericht-
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erstattung beeinflussen konnten.
Diese Frage wurde im Rahmen einer Ba-
chelorarbeit beantwortet (Kipper 2017).

Sport in den offentlich-rechtlichen
Medien

Dass Sportevents nach wie vor zu den
Quotengaranten in der deutschen Medien-
landschaft gehoéren, fihrte unter ande-
rem zu einem harten Kampf um die Di-
rektibertragungsrechte (u.a. Burk, 2009,
S. 202; Bertling, 2009, S. 45), an dessen
Ende eine explosionsartige Steigerung der
Preise flr die gefragtesten Rechtepake-
te stand. Beispielsweise verzeichnete die
Europaische Rundfunkunion fur die euro-
paischen Ubertragungsrechte der Olympi-
schen Spiele zwischen 1980 und 2008 eine
Steigerungsrate von 7700 Prozent (Dorr,
2000, S. 50). Die Rechte fir Rio 2016
und Sotchi 2014 sicherten sich ARD und
ZDF fir rund 110 Millionen Euro (Statista,
2014).

Die Rezeption von Sport im Fernsehen bie-
tet den Zuschauern eine Vielzahl von Gra-
tifikationen auf personlicher und sozi-
aler Ebene, welche seine Sonderstellung
innerhalb der Gesellschaft und im Medien-
system rechtfertigen: Insbesondere das
Identifikationspotenzial (Doérr, 2000,
S. 17; Dorr, Holznagel, & Picot, 2016, S.
45) und die sich ergebenden Mdglichkeiten
zur Anschlusskommunikation (Worat-
schek & Schafmeister, 2004, S. 69ff.) be-
grinden die Sonderstellung des Sports im
Rundfunkstaatsvertrag (,Schutzlistenre-
gelung®, RStV § 4, Rn. 1, S. 11). In Kom-
bination mit vielversprechenden Einschalt-
quoten legitimieren diese Faktoren den
offentlich-rechtlichen Rundfunk, sich am
Bieterwettbewerb um Sportibertragungs-
rechte zu beteiligen (Schauerte, 2004a,
S. 53; Schauerte, 2004b, S. 95; Bertling,
2009, S. 45; Oediger, 2011, S. 173).
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Theorieansatz Framing
Rahmungsprozesse finden nach Entman
auf allen Ebenen des massenmedialen
Kommunikationsprozesses statt, bei stra-
tegischen Kommunikatoren, Journalisten
und ihren Texten sowie beim Publikum,
um die Informationsverarbeitung zu ver-
einfachen.

"To frame is to select some aspects
of a perceived reality and make them
more salient in a communicating text,
in such a way as to promote a parti-
cular problem definition, causal in-
terpretation, moral evaluation, and/
or treatment recommendation for the
item described.™ (Entman, 1993, S. 52).

Zu diesem Zweck wird eine Problemdefi-
nition mit bestimmten Ursachenzuschrei-
bungen, Bewertungsaspekten und Hand-
lungsempfehlungen zu wiederkehrenden
Deutungsmustern verknlpft (Bonfadel-
li, 2002, S. 153; Matthes, 2007, S. 153;
Matthes, 2014, S. 11f.; Dahinden, 2006,
S. 308). Salienz und Selektion spielen
dabei eine wesentliche Rolle, denn die
Rahmen betonen bestimmte Aspekte der
Realitéat und stellen andere in den Hinter-
grund (u.a. Lecheler & Vreese, 2016, S.
3). Auf diese Weise strukturieren zum Bei-
spiel die Medien die 6ffentliche Diskussion
(Bocking, 2009, S. 86).

Gerade in der politischen Kommunikati-
on stehen sich im Hinblick auf bestimmte
Themen meist mehrere Akteure gegen-
Uber, die ihre jeweilige Position in den Me-
dien und beim Rezipienten etablieren wol-
len (Matthes, 2014, S. 14). Massenmedien
erlauben den strategischen Kommunikato-
ren einerseits, ihre Position Gberhaupt in
die mediale Offentlichkeit zu tragen. An-
dererseits haben sie die Macht, die gesell-
schaftliche Stellung der Kommunikatoren
zu beeinflussen und ihr Erscheinungsbild
zu pragen (Bdcking, 2009, S. 118). Den
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Einfluss, den strategische Frames auf
journalistische Produkte haben, bezeich-
net Scheufele als Frame Building (Scheu-
fele, 1999, S. 115).

Empirische Methode

Zur Analyse der strategischen Frames
dienen alle Pressemitteilungen von ARD
und ZDF zum Thema Ubertragungsrech-
te 2018 bis 2024. Insgesamt fanden sich
im ,Presseportal® (Tochtergesellschaft der
Deutschen Presseagentur) und auf den
Websites von ARD und ZDF finf relevante
Beitrage.

Da auBerdem das in den Medien darge-
stellte Bild der Offentlich-Rechtlichen ana-
lysiert werden soll, erfolgte eine gezielte,
regelgeleitete Stichprobenziehung aus der
Grundgesamtheit der medialen Bericht-

erstattung Uber die Rechtevergabe flr
Olympia 2018 bis 2024. Die Untersuchung
beschrankt sich auf zwei Online-Nach-
richtenportale: Focus Online als reichwei-
tenstarkstes Medium (Statista, 2017) und
SZ Online als Qualitatsmedium (Jandura
& Kosters, 2017, S. 30)! . Die Websites
der beiden Medien wurden anhand der
Keywords , Olympia ARD ZDF" durchsucht
und alle Beitrage zwischen dem 29. Juni
2015 (Verkindung des Discovery-Deals)
und dem 18.08.2017 (letzter relevanter
Beitrag zum Zeitpunkt der Stichproben-
ziehung am 15. September 2017) berick-
sichtigt. Insgesamt wurden 65 Dokumente
analysiert.

Das empirische Design dieser Frame-Buil-
ding-Studie basiert in ihren Grundzl-
gen auf der dreischrittigen Frame-Iden-

Operationalisierung Subkategorien
Die Problemdefinition definiert, iber welchen Teilbereich des Problemname
£ § | Themas gesprochen wird, welche Akteure relevant sind und welche Folgen
% E !nfor.mationeln bzw. Fak"ten betont wler.den. [...] Ein Tht'ama wird also Problemsituation /
g ‘*_qc; in seinen sozialen, sachlichen und zeitlichen Kontext eingeordnet Einordnung in den Kontext
- Eine Ursachenzuschreibung beinhaltet eine kausale Erklarung fir ein | Ursache / Verantwortung
% (soziales) Phdanomen / Problem. Eine Ursache kann individuellen
g Akteuren oder der Umwelt bzw. der Situation zugeschrieben
=] werden.
& Eine Bewertung ist ein sprachlicher Ausdruck, der eine evaluative Genannte Vorteile
= Denotation bzw. Konnotation aufweist. Eine Bewertung kann .
g positive, negative oder ambivalente Tendenzen haben, nicht aber Genannte Nachteile
z .
@ neutral sein. Explizite Gesamtbewertung
. w | Die Handlungsaufforderung nennt zielfiihrende Problemlésungen MaRnahmenvorschlage
gn _§ und beschreibt mogliche Wirkungen dieser Manahmen. Dazu
= :q':_, gehort, jene Akteure zu benennen, die in der Lage sind, die
g g- Lésungen zu realisieren. Eine Handlungsempfehlung ist zwangslaufig
T @ | zukunftsgerichtet.

Abbildung 1: Frame-Elemente und Operationalisierungen, in Anlehnung an das Codebuch zu Klipper

2017

1 Aus forschungsékonomischen Griinden musste in der Abschlussarbeit (Kipper 2017) eine Auswahl
getroffen werden. Da die FR online kaum Reichweite vorzuweisen hat (Statista, 2017) und faz.de kos-
tenpflichtig ist, wurden diese beiden Qualitétsmedien zundchst ausgeschlossen. So blieben noch SZ
und WELT, wobei letztere weniger Artikel zum Untersuchungsgegenstand verdéffentlichte.
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tifikation und Frameanalyse nach Volker
(2015). Die Trennung von deskriptiver
Inhaltsanalyse, Frameidentifikation und
Interpretation erhtht die intersubjektive
Nachvollziehbarkeit im Vergleich zu ande-
ren Frameforschungs-Methoden (Vélker,
2015, S. 172).

Im Zuge eines halboffenen Verfahrens
werden zunachst die Auspragungen der
einzelnen Frameelemente nach Entman
codiert. Den Uberkategorien , Problemdefi-
nition", ,Ursachenzuschreibung®, ,Bewer-
tung" und ,Handlungsempfehlung® wer-
den also induktiv relevante Textstellen aus
dem Untersuchungsmaterial zugewiesen
(s. Abbildung 1). Die Basis der Operatio-
nalisierung bilden insbesondere die Werke
von Jecker (2014), Matthes (2007, 2014)
und Harden (2002). Als kleinste Einheit
(auch: Codiereinheit / Untersuchungsein-
heit) wurde ein Satzteil bzw. eine Uber-
schrift festgelegt. Die Kontexteinheit, die
bei der Zuordnung zu Hilfe genommen
wurde, war der gesamte Beitrag. Dieser
diente auch als Auswertungseinheit und
wurde nach Erscheinungsdatum sortiert
(s. auch Mayring, 2015, S. 61; Harden,
2002).

Im zweiten Schritt werden mit einer zu-
sammenfassenden Inhaltsanalyse nach
Mayring (2015) wiederkehrende Muster
der Kategorie-Auspragungen identifiziert
und die verschiedenen Frameelemente
beschrieben. Entscheidendes Kriterium bei
der anschlieBenden Verknipfung war die
Problemdefinition, der eine besondere Be-
deutung zukommt: ,Die Identifikation ei-
nes Sachverhalts als Problem stellt die Ba-
sis eines Frames dar. Das Problem ist sein
innerer Bezugspunkt." (Harden, 2002, S:
86)

Die Interpretation beinhaltet zum Ersten
eine nahere Beschreibung der identifi-
zierten Muster. Zum Zweiten werden das
Akteursmaterial (Pressemitteilungen) und
die Berichterstattungs-Stichprobe mitein-
ander verglichen.

Frame-Building in der Olympiadiskus-
sion

Im Zuge der Analyse wurden insgesamt
vier strategische Frames ausgemacht.

In den Medientexten wurden 26 verschie-
dene Problemnamen identifiziert, die sich
zeitlich sortieren lieBen (s. Abbildung 2).

Zeit / Phase

Name / Problembeschreibung

Discovery kauft Rechte

29.06.2015 Entscheidung des I0C, Rechte fur Olympia 2018 -
Discovery kauft Rechte 2024 an Discovery und Eurosport zu vergeben
03.07.2015 Aussagen von IOC-Prasident Thomas Bach

November 2016
Verhandlungen um
Sublizenzen gescheitert

Discovery ubertragt exklusiv, teilweise im Free-TV

11.08.2017
Einigung uber Sublizenzen

ARD und ZDF berichten weiter live von Olympia,
Vereinbarung mit Eurosport / Discovery

Abbildung 2: Deutungsmuster in der Kommunikation der Offentlich-Rechtlichen?

2 Im November 2016 verzichten ARD und ZDF auf eine Pressemitteilung im Presseportal. Es finden sich
aber entsprechende Berichte auf den Sport-Seiten der Sender.
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Es zeigt sich, dass ARD und ZDF Uber alle
Phasen der Verhandlungen hinweg in der
Lage sind, die Aussagen ihrer Sprecher in
den Berichten zu positionieren. Die Tona-
litat der Berichterstattung verandert sich
aber im Laufe der Verhandlungen.

Nach dem ersten Zuschlag fir Discovery
lauten die Titel vor allem ,Eurosport kauft
Ubertragungsrechte® und ,Keine Olym-
pia-Rechte", im weiteren Verhandlungs-
verlauf steht das Bemihen der ARD um
Sublizenzen und die Verantwortung der
Rechteinhaber im Vordergrund.

Dass Olympia dann tatsachlich ohne ARD
und ZDF ablaufen soll, kommentieren die
Offentlich-Rechtlichen mit Hinweisen auf
ihre langfristigen Bemihungen, dem Pub-
likum die gewohnte Qualitat zu bieten. Ob
nun unter den Namen ,Kein Olympia bei

ARD und ZDF", ,Olympia-Blackout" oder
auch ,,Chancenlos gegen den Kommerz":
die Vertreter der Offentlich-Rechtlichen
werden zitiert, ihre Positionen Ubernom-
men. Die negative Tonalitdt geht aller-
dings an vielen Stellen auch Uber die von
ARD und ZDF kommunizierte ,Enttdu-
schung" hinaus. So seien die abgebroche-
nen Verhandlungen um Sublizenzen eine
~Schlappe™ fir ARD und ZDF (Focus On-
line, 28.11.2016) und ein Schock fur die
deutschen Fernsehzuschauer (SZ Online,
03.12.2016). Zwar werden die von Dis-
covery versprochenen Vorteile ebenfalls
haufig zitiert, diese erscheinen aber im
Vergleich zu den genannten Nachteilen
eher nebenséchlich.

Die Wiederaufnahme der Verhandlungen
im Jahr 2017 wurde dagegen medial mit

Phasen Gruppicrungen
1: Eurasport kauft «  Eurasport kauft Olympiarechte
Ubertragungsrechte s Keine Olympiarechite
«  Olympia nur noch bei Spartensender
» Kntische Berchterstattung konnte zurickgedrangt werden
»  Sublizenzen maglich
e IOC-Chef: ARD und ZDF hatten Moglichkeit zum Nachbassern
e Wie ARD und ZDF die Olympia-Rechte verloran
2: Verhandlungen um s ARD wnd ZDF wollen Sublizenzen
Sublizenzen # erhandlungen droben zu scheitern
»  US-Konzern erpresst ARD und Z0F
» Discovery bereitet sich auf Alleingang vor
3: Kein Olympia bei ARD «  Kein Olympia bei ARD und ZDF
und ZDF » Ewrosport muss Distanz zum Sport wahren
« [DOSE bedavert Abbruch der Verhamdiungen
= Verwendung der gesparten Olympia-Ressouroen
«  Olympia-Rechte als Warnsignal
o Keine sigene Olympiasendung im ZDF
#  Wetthieten um TV-Paboete
» Chancenlos gegen den Kommaerz
4: Wiederaufmahme der «  Wiederaufnahme der Verhandlungen
Verhandlungen = Wieder Hoffnung bei ARD und ZDF
« ARD und ZOF wor Einigung mit Discovery
5: ARD und ZDF e«  ARD und ZDF einigen sich mit Discovery
dbertragen doch e Olympia doch bei ARD und ZDF
=  Beim Olympla-Deal verlieren nur die Gebohrenzahler
o Unklare aAbsichten Discoverys

Abbildung 3: Uberblick aller identifizierten Medien-Gruppierungen
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dem Wort ,Hoffnung" verknupft, Hoffnung
fir die Offentlich-Rechtlichen wie fiir die
Sportfans. Bei der Verkiindung der Eini-
gung im zweiten Verhandlungsanlauf lo-
ben die Offentlich-Rechtlichen die partner-
schaftliche Lésung mit ihren qualitativen
wie quantitativen Vorteilen, auch Disco-
very betont die zufriedenstellende Lésung.
Zum insgesamt sehr positiven Tenor findet
sich in der Stichprobe nur eine Gegenposi-
tion (,Beim Olympia-Deal verlieren nur die
Gebuhrenzahler®, SZ Online, 11.08.2017).

Strategische Ableitungen

Aus den Erkenntnissen zum Frame-Buil-
ding lieBen sich im Kern drei Ableitungen
fir die Kommunikationsarbeit der Offent-
lich-Rechtlichen treffen: Erstens soll-
ten sie sich ihrer auBergewohnlichen
Kommunikatorposition bewusst sein.
Denn obwohl eine kommunikative Posi-
tionierung in Krisenzeiten als besonders
schwierig gilt (Bocking, 2009, S. 80), ge-
lingt ARD und ZDF dies. Zweitens sollten
sie diese Position nutzen, um medial
noch mehr zu agieren, statt zu reagie-
ren. So kdnnte eine ,Verteidigungshaltung"
in einigen Situationen vermieden werden.
Drittens sollten sie im Zuge dieser
aktiveren Kommunikationsarbeit im
Kontext von Sportrechteverhandlun-
gen ihre eigene Verantwortung star-
ker betonen. In ihren Statements zu den
gescheiterten Verhandlungen betonen die
Intendanten Wilhelm (ARD) und Bellut
(ZDF), dass die Offentlich-Rechtlichen zu
einem verantwortungsvollen Umgang mit
den Geblhrengeldern der deutschen Zu-
schauer verpflichtet sind und sie aus die-
sem Grund den immensen Forderungen
des US-Konzerns nicht nachkommen. Auf
diese Weise gelingt den Vertretern von
ARD und ZDF eine exzellente Ursachenzu-
schreibung, die so auch wieder Eingang in
die Berichterstattung erhalt. Diese Argu-
mentation schwachen sie aber zumindest

Corporate Communications Journal
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bedingt ab, indem sie die weitere Verant-
wortung Discovery zuschreiben und sich in
eine ,Verliererrolle" stellen.

FUr die kommunikative Integritat der Me-
dienanstalten ware es darUber hinaus von
Vorteil gewesen, den Preis der Sublizen-
zen offenzulegen, um Spekulationen vor-
zubeugen und zu zeigen, dass man sich
am Ende nicht von Discovery unter Druck
setzen lieB - vorausgesetzt natirlich, der
Preis lag unterhalb der zuvor formulierten
~Schmerzgrenze®.

Schlussreflexion und Fazit

Der Vorwurf, Framing-Studien abstrahier-
ten ihre Erkenntnisse nicht ausreichend
und blieben so hinter ihren theoretischen
Méglichkeiten zurick (Matthes, 2007, S.
30), trifft wohl auch auf die vorliegende
Arbeit zu (Kipper 2017, S. 62). Allerdings
widmet sich diese Forschung im Sinne
einer Fallanalyse einer konkreten Dis-
kussion mit einer begrenzten Anzahl von
Akteuren und einem festen Zeitrahmen.
Wirden hier die Frame-Elemente zu sehr
verallgemeinert, wirden die Ergebnisse
verwassert. Es ist methodisch auBer-
dem durchaus als schwierig einzu-
schidtzen, wo nun genau die Grenze
um einen Frame gezogen wird und
welche Faktoren ihn als solchen de-
finieren (Bonfadelli, 2002, S. 51). Das
zeigt sich in der vorliegenden Forschung
an der groBen Anzahl verschiedener Pro-
blemnamen in den Medienberichten. In
Ermangelung eines erprobten Instruments
zur Lésung dieses Problems wurden hier
zunachst in der Phase der Frameidentifi-
kation alle Gruppierungen aufgenommen
und in der Interpretation eingeordnet und
zusammengefasst. Diese zweite Reduktion
mag unter Umstanden subjektiv erschei-
nen, allerdings sollte auf diese Weise eine
umfassende wie Ubersichtliche Darstellung
des Materials ermdglicht werden.

Dass die untersuchten Pressemitteilungen
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nicht die einzige Form der strategischen
Kommunikation wahrend der Verhand-
lungen darstellten, zeigte sich schon in
den Phasen, denen keine Pressemeldung
zuzuordnen war. Dennoch verdeutlichte
der Abgleich, dass die Pressemitteilungen
durchaus Einzug in die Berichterstattung
hielten.

Kinftige Studien kénnten beispielsweise
auf quantitativem Weg Uberprifen, welche
der identifizierten Muster in der Medien-
berichterstattung Uber die zwei untersuch-
ten Portale hinaus prasent sind. Auch die
Kommunikationsarbeit anderer Akteure
kdénnte als potenziell einflussreiche Varia-
ble der Medienberichterstattung erforscht
werden. Eine Untersuchung von Rezipien-
tenframes, zum Beispiel in einem expe-
rimentellen empirischen Design, koénnte
auBerdem weitere Erkenntnisse Uber den

Literaturverzeichnis

Bertling, C. (2009). Sportainment: Kon-
zeption, Produktion und Verwertung von
Sport als Unterhaltungsangebot in den
Medien. KoéIn: Herbert von Halem Verlag.

Bocking, T. (2009). Strategisches Fra-
ming. KdIln: Herbert von Halem Verlag.

Bonfadelli, H. (2002). Medieninhaltsfor-
schung: Grundlagen, Methoden, Anwen-
dungen. Konstanz: UVK Verlagsgesell-
schaft.

Burk, V. (2009). Sport im Fernsehen. In
Horky, T. et. al (Hrsg.), Sportjournalis-
mus (S. 185-204). Konstanz: UVK Ver-
lagsgesellschaft.

Dorr, D. (2000). Sport im Fernsehen.
Die Funktionen des o6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks bei der Sportberichterstattung.
Frankfurt a.M.: Peter Lang GmbH.

Corporate Communications Journal
Jahrgang 5, Nummer 1, WS 2020

Ltatsachlichen™ Einfluss von Medienframes
geben.

Es ist anzunehmen, dass das Thema Spor-
tibertragungen fiir die Offentlich-Recht-
lichen und das Mediensystem allgemein
auch in Zukunft von groBer Bedeutung sein
wird. Die Ergebnisse dieser Untersu-
chung (Kiipper, 2019) weisen darauf
hin, dass Akzeptanz von Entscheidun-
gen iiber Sportiibertragungsrechte
von einer gelingenden strategischen
Kommunikation mit einem wirkungs-
vollen Framing abhangen wird.

Do6rr, D., Holznagel, B. & Picot, A.
(2016). Legitimation und Auftrag des
offentlich-rechtlichen Fernsehens in Zei-
ten der Cloud. Frankfurt a.M.: Peter Lang
GmbH.

Dahinden, U. (2006). Framing: eine in-
tegrative Theorie der Massenkommunika-
tion. Konstanz: UVK Verlagsgesellschaft.

Entman, R. (1993). Framing: Toward
Clarification of a Fractured Paradigm.
Journal of Communication, 43(4), 51 -
58.

Harden, L. (2002). Rahmen der Ori-
entierung: eine Langsschnittanalyse von
Frames in der Philosophieberichterstat-
tung deutscher Qualitdtsmedien. Wiesba-
den: Deutscher Universitats-Verlag.

Jandura, O. & Kosters, R. (2017).

Neue Medienumgebungen, andere Aus-
wahlkriterien? Uberlegungen zur Auswahl

Seite 25



von Medienangeboten bei Inhaltsanaly-
sen. Publizistik, 62(1), 25-44.

Jecker, C. (2014). Entmans Fra-
ming-Ansatz. Theoretische Grundlagen
und empirische Umsetzung. Konstanz:
UVK Verlagsgesellschaft.

Kiipper, L. (2017). Olympia-Ubertra-
gung im o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
Zum Einfluss strategischer Frames auf die
Medienberichterstattung Unveroffentlichte
Bachelorarbeit, Hochschule Osnabriick

Lecheler, S. & Vreese, C. de (2016).
How long do news framing effects last?

In Cohen, E. L. (Hrsg.), Communication
Yearbook 40 (S. 3-32). Routledge.

Matthes, J. (2007). Framing-Effekte:
zum Einfluss der Politikberichterstattung
auf die Einstellungen der Rezipienten.
MlUnchen: Fischer.

Matthes, J. (2014). Framing. Baden
Baden: Nomos.

Mayring, P. (2015). Qualitative Inhalts-
analyse. Grundlagen und Techniken (12.
Aufl.). Weinheim: Beltz Verlag.

Oediger, F. (2011). Sport im deutschen
Fernsehen. In Dinkel, M., Siegert, A.,
Brager, L. (Hrsg.), Die Sportbranche: Ein-
blicke in Theorie und Praxis (S. 169-178).
clfmedia.

Schauerte, T. (2004a). Die Sport-Medi-
en-Wirtschafts-Allianz: Gleiche Ziele — un-
terschiedliche Perspektive. In Schauerte,
T., Schwier, J. (Hrsg.), Die Okonomie des
Sports in den Medien (S. 39-60). Kdln:
Herbert von Halem Verlag.

Schauerte, T. (2004b). Die Entwicklung
des Verhaltnisses zwischen Sport und Me-

Corporate Communications Journal
Jahrgang 5, Nummer 1, WS 2020

dien.In Schauerte, T., Schwier, J. (Hrsg.),
Die Okonomie des Sports in den Medien
(S. 84-104). Kdln: Herbert von Halem
Verlag.

Scheufele, D. (1999). Framing as a
Theory of Media Effects. Journal of Com-
munication, 49 (1), 103-122.

Statista (2014). Olympia im TV: Im
Vergleich zum FuBball ein Schnappchen.
https://de.statista.com/infografik/1831/
ausgaben-fuer-tv-rechte-bei-olympia/,
[Abgerufen am: 27.06.2014]

Statista (2017). Nettoreichweite der
Top 15 Nachrichtenseiten (ab 14 Jahre)
im Mérz 2017 in Unique Usern (in Milli-
onen). https://de.statista.com/statistik/
daten/studie/165258/umfrage/reichwei-
te-der-meistbesuchten-nachrichtenwebsi-
tes/ [Abgerufen am: 05.07.2017].

Volker, D. (2015). Kommunikation im
Krisenmodus. Konzeption des Strategi-
schen Framing am Beispiel der Finanzkri-
se 2008/09. Wiesbaden: Springer Fach-
medien.

Woratschek, H. & Schafmeister, G.
(2004). Einflussfaktoren der TV-Nachfra-
ge nach Sportibertragungen — Wettbe-
werb, Konsumkapital, Popularitat, Span-
nungsgrad und Relevanz. In Schauerte, T.
& Schwier, J. (Hrsg.), Die Okonomie des
Sports in den Medien(S. 61-83). Kdln:
Herbert von Halem Verlag.

Seite 26



Fakten vs. Fiktionen?

Ergebnisse eines Vergleichs des kommunikations-
wissenschaftlichen und des journalistischen Diskurses

uber Social Bots

Von Wiebke Beck

Abstract

Mithilfe von Social Bots werden in sozia-
len Netzwerken massenhaft Inhalte ver-
breitet. Welche Auswirkungen dies mit
sich bringt, ist umstritten. Verbreiten die
Computerprogramme Falschnachrichten
und stellen eine Gefahr fiir die Gesell-
schaft und die Demokratie dar? Um zu un-
tersuchen, welche Aussagen es zu diesem
Thema gibt, werden in der Bachelorarbeit
der journalistische und der kommunikati-
onswissenschaftliche Diskurs Uber Social
Bots verglichen. Da bislang keine Studien
zu diesem Thema existieren, soll mithilfe
der Arbeit diese Theorieliicke geschlossen
und ein Diskurs zwischen den Fachrichtun-
gen angeregt werden. Die zu untersuchen-
den Fragestellungen beziehen sich darauf,
welche Frames sich im journalistischen
Diskurs Uber Social Bots identifizieren las-
sen, welche Ergebnisse die einschlagigen
kommunikationswissenschaftlichen  Stu-
dien liefern und welche Gemeinsamkeiten
und Unterschiede die Diskurse aufweisen.
Herangezogen werden vorrangig Literatur

In sozialen Netzwerken werden taglich mas-
senhaft Informationen verbreitet - nicht
wenige davon mithilfe sogenannter Social
Bots. Mithilfe dieser weitgehend autonom
agierenden Computerprogramme (Meh-
rens, 2018,) sollen z. B. Diskurse verfalscht
oder die Wichtigkeit von Themen oder Per-
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und Studien aus den Bereichen Framing
und Risikokommunikation sowie Uber So-
cial Bots. Als Methode wird eine qualita-
tive Frame-Analyse gewahlt, mit der die
Berichterstattung Gber Social Bots in aus-
gewahlten deutschen Qualitédtsmedien, ge-
nauer in der ZEIT sowie im SPIEGEL und in
den zugehdrigen Online-Angeboten, ana-
lysiert wird. Der Vergleich der Ergebnisse
aus den beiden Diskursen ergibt geringere
Unterschiede als angenommen. Die Un-
terschiede bestehen vor allem hinsichtlich
thematischer Schwerpunkte der untersuch-
ten Studien und Artikel. Die Ergebnisse
werden in die Theorie eingeordnet. Zudem
werden Schlussfolgerungen flr die weitere
Forschung zum Thema Social Bots und den
Umgang mit den Computerprogrammen
gezogen. Die Ergebnisse zeigen die Not-
wendigkeit der weiteren Erforschung von
Social Bots sowie eines Diskurses zwischen
Kommunikationswissenschaften, Journalis-
mus und Politik auf, um den Entwicklungen
begegnen zu kdnnen.

sonen kinstlich verandert werden (Kind,
Jetzke, Weide, Ehrenberg-Silies & Boven-
schulte, 2017). Welche Auswirkungen der
Einsatz von Social Bots hat, ist umstritten.
Der vorliegende Beitrag (Beck, 2019) stellt
die Ergebnisse einer Untersuchung dar, in
der theoretische Aspekte aus den Berei-
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chen Risikokommunikationsforschung und
Framing betrachtet und ein Vergleich des
kommunikationswissenschaftlichen und
des journalistischen Diskurses liber Social
Bots angestellt werden.

Seit einigen Jahren wird auch in deutschen
Medien verstarkt liber Social Bots berich-
tet, nachdem sich ein Trend zuvor vor al-
lem in den USA abzeichnete (Kind et al.,
2017). Meist steht die Frage im Raum,
wozu die Computerprogramme, die v. a.
im sozialen Netzwerk Twitter aktiv sind
(ebd.) derzeit in der Lage sind und wel-
ches Potenzial sie bergen. Beispielswei-
se wird Social Bots unterstellt, Einfluss
auf Meinungsbildungsprozesse nehmen
zu koénnen (ebd.). Dieser Aspekt unter-
streicht die Relevanz von Social Bots fir
die Kommunikationswissenschaften.

Forschungsinteresse

Es stellt sich also die Frage, welche Er-
gebnisse in kommunikationswissenschaft-
lichen Studien sowie in der angesproche-
nen Berichterstattung zum Thema Social
Bots derzeit vorliegen. Da bislang keine
solche Untersuchung existiert, werden
der kommunikationswissenschaftliche Dis-
kurs anhand ausgewahlter Studien sowie
der journalistische Diskurs anhand einer
qualitativen Frame-Analyse der Bericht-
erstattung ausgewahlter deutscher Quali-
tatsmedien untersucht. Die Ergebnisse der
Diskurse werden zudem verglichen (Beck,
2019). Mithilfe dieser Untersuchung soll
dargestellt werden, welche Probleme im
Zusammenhang mit Social Bots in den
beiden Diskursen thematisiert werden, auf
welchen Ursachen diese Probleme basie-
ren und welche Lésungsansatze sowie Be-
wertungen es in den Diskursen gibt. Die
zu untersuchenden Fragestellungen lauten
folgendermaBen (ebd.):
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1. Welche Frames lassen sich im jour-
nalistischen Diskurs iiber Social Bots
identifizieren und welche Ergebnisse
liefern die kommunikationswissen-
schaftlichen Studien zu diesem The-
ma?

2. Welche Gemeinsamkeiten und Un-
terschiede lassen sich basierend auf
einem Vergleich dieser Ergebnisse
feststellen?

Um diese Fragen beantworten zu kénnen,
werden zunachst die theoretischen Grund-
lagen betrachtet.

Risikokommunikation

Um die Berichterstattung Uber Social Bots
untersuchen zu kénnen, missen zunachst
einige Aspekte aus dem Bereich der Risi-
kokommunikationsforschung  betrachtet
werden. Der in der Bachelorarbeit erarbei-
teten Definition folgend ,[ist] [e]in Risiko
[...] ein subjektiv konstruiertes Konzept,
das dabei hilft, Gefahren und Unsicherhei-
ten zu verstehen und zu bewerten (Slovic,
2001). Auswirkungen eines Risikos kénnen
positiv oder negativ sein (Kohring, 2001)
und erst im Nachhinein bewertet werden.
Dabei sind die Folgen abhangig davon, wie
die beteiligten Personen handeln bzw. sich
entscheiden (Baumgartner, 2005, S. 8 f.)"
(Beck, 2019, S. 13).

In der Berichterstattung Uber Risiken sind
vor allem die Glaubwiirdigkeit von Er-
eignissen sowie ihre Attraktivitdt fiir
das Zielpublikum entscheidend dafr, ob
Uber ein Risiko berichtet wird (Ruhrmann,
2015). Neben diesen Punkten identifizie-
ren Maier et al. (2012) zudem Aktualitat,
Negativitidt und Konflikttrachtigkeit
als relevante Aspekte bei der Themenaus-
wahl und Risikokommunikation.
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Auch wissenschaftliche Ergebnisse bein-
halten stets ein gewisses MaBB an Ungesi-
chertheit (Ruhrmann, Kessler & Guenther,
2016), da Hypothesen zwar eindeutig fal-
sifiziert, jedoch nur vorlaufig verifiziert
werden konnen (Falsifikationsprinzip nach
Popper, 1959). Guenther, Fréhlich und
Ruhrmann identifizieren dabei drei Mdg-
lichkeiten, wie Journalistinnen und Jour-
nalisten wissenschaftliche Ungesichertheit
darstellen (Guenter, Fréhlich & Ruhrmann,
2015):

e Vermeintliche Gesichertheit ungesicher-
ter Ergebnisse vermitteln

e Ungesichertheit betonen und dramatisie-
ren

e Gesicherte und ungesicherte Aspekte
wissenschaftlicher Entwicklungen abwa-
gen

Fir die empirische Untersuchung sind
ebenfalls die von Guenther und Ruhrmann
im Rahmen des Vergleichs verschiede-
ner Studien gewonnenen Ergebnisse be-
deutsam: Die Autoren ermittelten, dass
Chancen von Technologien in der Medien-
berichterstattung eher als gesichert, ihre
Risiken eher als ungesichert dargestellt
wurden (Guenther & Ruhrmann, 2016).

Framing-Ansatz

Neben den behandelten Ergebnissen aus
der Risikokommunikationsforschung ist
ein weiterer theoretischer Ansatz fir die-
se Arbeit bedeutsam. Der Framing-Ansatz
bildet die Basis zahlreicher inhaltsanaly-
tischer Arbeiten im Bereich der Kommu-
nikationswissenschaften. Jedoch besteht
selten ein Konsens Uber die Definition der
Begriffe ,Frame" und ,Framing" (Matthes
& Kohring, 2004). In dieser Arbeit (Beck,
2019) werden Frames in der Tradition Ro-
bert Entmans als ,Deutungsmuster" (Da-
hinden, 2006) verstanden, die aus vier Ele-
menten bestehen. Diese Frame-Elemente
sind Entman zufolge die Problemdefinition,
Ursachenzuschreibung, Ldsungszuschrei-
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bung und Handlungsaufforderung sowie
explizite Bewertung (Entman, 1993). Die
Frame-Elemente werden in der folgenden
Abbildung 1 noch einmal verbildlicht.

Ursachen-
zuschreibung

Problem-
definition

Lésungs-

zuschreibung Explizite
und Bewertung
Handlungsauf-

forderung

Abbildung 1: Die vier Frame-Elemente nach Entmann
(1993) (Quelle: Eigene Darstellung)

Im Kommunikationsprozess selektieren
die jeweiligen Akteure Aspekte eines The-
mas, Uber die sie berichten (Selektion)
und die sie hervorheben (Salienz) (Mat-
thes, 2014). Die selektierten Informatio-
nen werden auBerdem logisch zusammen-
hangend und widerspruchsfrei dargestellt
(Koharenz) (Potthoff, 2012).

Im Bereich des Framing-Ansatzes existie-
ren verschiedene Methoden zur Erfassung
von Frames in der Medienberichterstat-
tung, den sogenannten Medien-Frames.
Es werden qualitative, manuell-holisti-
sche, manuell-dimensionsreduzierende
und computerbasierte Verfahren unter-
schieden (Matthes, 2014).

Methodisches Vorgehen

Um die eingangs genannten Diskurse mit-
einander vergleichen zu kénnen, werden
zur Betrachtung des kommunikationswis-
senschaftlichen Diskurses elf Studien he-
rangezogen, die vorrangig das Potenzial
von Social Bots zur Meinungsbeeinflus-
sung thematisieren (Beck, 2019).

Seite 29



Zur Analyse des journalistischen Diskurses
wird eine qualitative Frame-Analyse der
Berichterstattung Uber Social Bots in der
ZEIT sowie dem SPIEGEL durchgefiihrt.
An die insgesamt 37 Artikel wird die Co-
dierfrage herangetragen, wo sie Elemen-
te enthalten, die gemeinsam einen Frame
bilden. Diese Frame-Elemente der Prob-
lemdefinition, Ursachenzuschreibung, L&-
sungszuschreibung und Handlungsauffor-
derung sowie expliziten Bewertung werden
in einem zweiten Schritt zu Ubergeordne-
ten Frames verknipft (ebd.). Vorteil die-
ser Methode ist, dass die Frames detailliert
anhand zahlreicher Textbeispiele beschrie-
ben werden. Jedoch muss darauf geachtet
werden, eine intersubjektive Nachvollzieh-
barkeit bezlglich der Identifikation der
Frames zu gewahrleisten (Matthes, 2014).

Ergebnisse

Im Zuge der Analyse des journalistischen
Diskurses wurden zwei Frames ermittelt.
Der Frame Politik und Demokratie be-
inhaltet die in zahlreichen Artikeln auftre-
tende Beschreibung des Wirkens von Soci-
al Bots aus Sicht der Politik. Er fokussiert
vorrangig den Umgang mit Social Bots und
betrachtet das Phanomen aus einer skep-
tischen bis kritischen Perspektive. Der Fra-
me Gesellschaftliche Bedeutung bein-
haltet die Auswirkungen des Phanomens
Social Bots auf die (deutsche) Gesell-
schaft. Blickt der erste Frame eher auf die
Bedeutung von Social Bots flir das System
Politik, verdeutlicht dieser zweite Frame
die Auswirkungen des Einsatzes der Bots
auf das Leben der Menschen in der Gesell-
schaft. Besonders die Auswirkungen fir
Nutzer sozialer Netzwerke werden ange-
sprochen. Zudem werden individuelle und
gesellschaftliche Mdglichkeiten zum Um-
gang mit Social Bots thematisiert (Beck,
2019).

Der Vergleich dieser Ergebnisse mit den
Ergebnissen des bisherigen Forschungs-
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standes ergibt geringere Unterschiede als
angenommen. Unterschiede ergeben sich
vor allem hinsichtlich der thematischen
Schwerpunkte und Darstellungen einzel-
ner Sachverhalte und deren Umfang in-
nerhalb der Studien und Artikel (ebd.).

In beiden Diskursen werden Social
Bots definierte Potenziale zugeschrie-
ben. Diese Potenziale und die weiteren
Ergebnisse des angestellten Vergleichs
lassen sich folgendermaBen zusammen-
fassen (ebd.):

1. Social Bots haben den beiden Diskursen
zufolge das Potenzial, Meinungen beein-
flussen und Themen wichtiger erscheinen
zu lassen, als sie es in Wirklichkeit sind.
Eine definitive Wirkung auf Meinungsbil-
dungsprozesse kann derzeit aber nicht
nachgewiesen werden.

2. Einschatzungen zum Potenzial der Bots
werden im kommunikationswissenschaftli-
chen Diskurs detaillierter beschrieben.

3. Im Allgemeinen werden Social Bots im
journalistischen Diskurs etwas negativer
dargestellt als im kommunikationswissen-
schaftlichen.

4. In der Berichterstattung werden die Ri-
siken, die von Social Bots ausgehen, be-
tont, z. B. ein mdglicher Einsatz als Werk-
zeug flr Propagandazwecke, sodass Social
Bots seitens der Politik mitunter als Gefahr
fur die Demokratie eingestuft werden.

5. Im journalistischen Diskurs werden die
Ergebnisse aufgegriffener Studien sachlich
richtig dargestellt, z. B. wird auch auf die
wissenschaftliche Ungesichertheit des Ein-
flusses der Bots verwiesen.

6. In beiden Diskursen wird die Wichtigkeit
einer kritischen Reflexion jeder und jedes
Einzelnen verdeutlicht. Auch die Regulie-
rung des Einsatzes der Bots wird in den
Studien sowie der Berichterstattung auf-
gegriffen.
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Fazit und Ausblick

Die vorgestellte Untersuchung zeigt an-
hand eines qualitativen Vorgehens sowie
des Vergleichs der beiden analysierten
Diskurse die Relevanz der weiteren Er-
forschung des Themas Social Bots in den
Kommunikationswissenschaften auf. Es
wurden Ergebnisse gewonnen, die den
bisherigen Ergebnissen aus der Risiko-
kommunikationsforschung zuwiderlau-
fen (Beck, 2019). Diese besagten, dass
Chancen von Technologien in der Medien-
berichterstattung eher als gesichert, ihre
Risiken eher als ungesichert dargestellt
wurden (Guenther & Ruhrmann, 2016).
Deshalb wird es in Zukunft relevant sein
zu untersuchen, ob sich die gewonnenen
Ergebnisse quantifizieren und somit verall-
gemeinern lassen.

Zudem erscheint ein Diskurs zwischen
Journalismus und Wissenschaft sowie Po-
litik méglich und sinnvoll, um einen geeig-
neten Umgang mit Social Bots erreichen
zu konnen. Abzuwarten bleibt, ob die
Mdéglichkeiten zur Identifizierung von So-

Literaturverzeichnis

Baumgartner, N. (2005). Risiko- und
Krisenkommunikation - Rahmenbedin-
gungen, Herausforderungen und Erfolgs-
faktoren, dargestellt am Beispiel der
chemischen Industrie, Dr. Hut, Minchen.

Beck, W. (2019). Fakten vs. Fiktionen?
Ein Vergleich des kommunikationswis-
senschaftlichen und des journalistischen
Diskurses Uber Social Bots anhand einer
qualitativen Frame-Analyse der Bericht-
erstattung ausgewahlter deutscher Quali-
tatsmedien. Unveroffentlichte Bachelorar-
beit, Hochschule Osnabriick.

Corporate Communications Journal
Jahrgang 5, Nummer 1, WS 2020

cial Bots in Zukunft mit ihren technischen
Mdglichkeiten werden mithalten kdnnen
(Beck, 2019). Auch die rechtliche Regu-
lation von Social Bots wird voraussichtlich
in diesem Kontext an Bedeutung gewin-
nen. Zu beantwortende Fragen sind
etwa jene nach der Verantwortung fiir
das ,,Handeln" von Social Bots sowie
nach der Notwendigkeit eines neu-
en Rechtsstatus fiir die Programme
(Teubner, 2018).
Kommunikationsverantwortliche werden
im Zusammenhang mit Social Bots zuklinf-
tig vor einigen ethischen Fragen stehen.
Wie weit darf professionelle Kommu-
nikation gehen und wo beginnt un-
ethische Manipulation mithilfe der au-
tomatisierten Computerprogramme?
Es bleibt abzuwarten, wie eine geeignete
Strategie fir den Umgang mit Social Bots
und ihren Einsatz aussehen kann und wel-
che Regelungen daflir getroffen werden.

Dahinden, U. (2006). Framing - Eine
integrative Theorie der Massenkommuni-
kation. Konstanz: UVK Verlagsgesellschaft
mbH.

Entman, R. M. (1993). Framing: Toward
Clarification of a fractured Paradigm, In:
Journal of Communication, 43 (3), S.
51-58.

Guenther, L., Frohlich, K. & Ruhr-
mann, G. (2015). (Un)Certainty in the
News: Journalists' Decision on Com-
municating the Scientific Evidence of
Nanotechnology, In: Journalism & Mass
Communication Quarterly, 92 (1), S. 199
- 220.

Seite 31



Guenther, L. & Ruhrmann, G. (2016).
Scientific evidence and mass media:
Investigating the journalistic intention to
represent scientific uncertainty, In: Public
Understanding of Science, 25 (8), S.
927-943.

Kind, S., Jetzke, T., Weide, S., Eh-
renberg-Silies, S. & Bovenschulite,

M. (2017). Social Bots — TA-Vorstudie,
Blro fur Technikfolgen-Abschatzung beim
Deutschen Bundestag (TAB), Berlin.

Kohring, M. (2001). Vertrauen in Medi-
en - Vertrauen in Technologie, Akademie
fur Technikfolgenabschatzung in Ba-
den-Wirttemberg, Stuttgart.

Maier, M., Ruhrmann, G., Stengel, K.,
Zillich, A. F., Gobbel, R., Rahnke, M.,
Steinert, 1., SiiB, K. & Warneck, C.
(2012). Bedrohung auf der (Medien-)
Agenda - Krisenkommunikation im Nach-
richtenprozess, In: Deutsche Stiftung
Friedensforschung (Hrsg.): Forschung
DSF Nr. 32, Osnabrick, S. 1 - 64.

Matthes, J. (2014). Framing, Baden-Ba-
den: Nomos Verlagsgesellschaft,

Matthes, J., Kohring, M. (2004). Die
empirische Erfassung von Medien-Fra-
mes, In: M&K 52 (1), S. 56-75.

Mehrens, A. (2018). Wenn Maschinen
Meinungen machen - Social Bots und
Manipulationen, In: Steinbrecher, M. &
Rager, G. (Hrsg.): Wenn Maschinen Mei-
nung machen - Journalismuskrise, Social
Bots und der Angriff auf die Demokra-
tie, Frankfurt am Main: Westend Verlag
GmbH, S. 20 - 34.

Popper, K.(1959). The logic of scientific
discovery, Hutchinson & Co., London
Potthoff, Matthias (2012): Medien-Frames

Corporate Communications Journal
Jahrgang 5, Nummer 1, WS 2020

und ihre Entstehung. Wiesbaden: Sprin-
ger VS.

Ruhrmann, G. (2015). Risiko und Risi-
kokommunikation, In: Fréhlich, R., Szy-
szka, P. & Bentele, G. (Hrsg.): Handbuch
der Public Relations - Wissenschaftliche
Grundlagen und berufliches Handeln. Mit
Lexikon, 3., Uberarbeitete und erweiter-
te Auflage. Wiesbaden: Springer VS, S.
977-992.

Ruhrmann, G., Kessler, S. H. &
Guenther, L. (2016). Zwischen fragiler
und konfligierender Evidenz: Wissen-
schaftskommunikation zwischen Risiko
und (Un-)Sicherheit, In: Ruhrmann, G.,
Kessler, S. H. & Guenther, L. (Hrsg.): Wis-
senschaftskommunikation zwischen Risiko
und (Un-)Sicherheit, KéIn: Herbert von
Halem Verlag, S. 10-38.

Slovic, P. (2001). The risk game, In:
Journal of Hazardous Materials, 86 (1-3),
S. 17-24.

Teubner, G. (2018). Digitale Rechts-
subjekte? Zum privatrechtlichen Status
autonomer Softwareagenten, In: Archiv
fUr die civilistische Praxis (AcP), 218 (2-
4), S. 155-205.

Seite 32



Strategische Rechtskommunikation
als Berufsperspektive fur das
Kommunikationsmanagement

Theorie und Praxis der Begleitung von Rechtsstreitigkeiten

durch PR

Von Henrike Determann und Nino Ostheim

Abstract

In einem gemeinsamen Fachaufsatz verbin-
den die Autoren Determann und Ostheim
die Erkenntnisse aus ihren Abschlussar-
beiten am Institut fir Kommunikations-
management. Eingangs findet sich eine
theoretische Einordnung der Litigation-PR,
in der die zunehmende Medialisierung der
Gesellschaft und entsprechend auch die
der Justiz als Ursprung einer strategischen

Viele Kommunikationsberater aber auch
Juristen diskutieren seit geraumer Zeit
den Einsatz von Litigation-PR als Of-
fentlichkeitsarbeit im Kontext von Ge-
richtsprozessen. Es stellt sich die Frage,
aus welchen Grinden PR in den justiziel-
len Wirkungsbereich vorgedrungen ist und
wie sich die Offentlichkeitsarbeit dort or-
ganisiert. Um die Faktoren flr erfolgreiche
Rechtskommunikation zu verstehen, hat
der Autor Ostheim in seiner Abschlussar-
beit (Ostheim, 2019) die Theorie der Medi-
alisierung analog zum politischen Struktur-
wandel fir den justiziellen Wirkungsbereich
untersucht. Die Autorin Determann hat
im Rahmen ihrer Abschlussarbeit (Deter-
mann, 2019) Experten aus spezialisier-
ten PR-Agenturen zum Stand der strate-
gisch angelegten Rechtskommunikation in
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Rechtskommunikation in der Offentlichkeit
ausgemacht werden. Im weiteren Verlauf
gehen die Autoren insbesondere auf die
Praxis spezialisierter PR-Agenturen ein.
Der Aufsatz schlieBt mit einem Ausblick auf
die Entwicklung der strategischen Rechts-
kommunikation in der nahen Zukunft und
die Berufsperspektiven fir das Kommuni-
kationsmanagement.

Deutschland befragt. In dem vorliegenden
Fachaufsatz verbinden die Autoren ihre Er-
kenntnisse und stellen die Berufsperspek-
tiven fir das Kommunikationsmanagement
heraus.

Von Litigation-PR zur strategischen
Rechtskommunikation

Litigation-PR, so wird die Offentlich-
keitsarbeit wahrend einer Rechtsstrei-
tigkeit oder eines Gerichtsverfahrens
oft genannt. In den USA bildete sich
das dazugehodrige Berufsbild Anfang der
80er-Jahre heraus. Inzwischen fasst die-
se Art der Medienarbeit auch in Deutsch-
land FuB (Schmitt-Geiger, 2012; Heinrich,
2012; Holzinger & Wolff, 2009). Dennoch
dirfe der Begriff Litigation-PR (nachfolgend
LPR) insbesondere genutzt werden, um auf
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dessen Ursprung hinzuweisen, argumen-
tierte Medienrechtler Christian Schertz
beim Rechtskommunikationsgipfel 2017
(Lorenz, 2017). SchlieBlich unterscheide
sich die angloamerikanische Berichterstat-
tung stark von der deutschen (ebd.). Auch
Alexander Schmitt-Geiger kommt in einem
Vergleich von strategischer Rechtskommu-
nikation (nachfolgend SRK) in Deutschland
und amerikanischer LPR zu dem Schluss,
dass es systemische Unterschiede in den
rechtlichen Rahmenbedingungen und der
Struktur der Medienlandschaften gibt (De-
termann, 2019; Schmitt-Geiger, 2012). Es
bleibt zudem anzumerken, dass Litigati-
on (engl. Rechtsstreit) sich begrifflich auf
das Gerichtsverfahren als solches bezieht,
jedoch als Medienarbeit genauso vor und
nach einem Rechtsstreit stattfinden kann
(Heinrich, 2010). Entsprechend soll an die-
ser Stelle mit dem Begriff der SRK weiter-
gearbeitet werden.

Theoretische Betrachtung der Erfolgs-
faktoren

Soziologie und Kommunikationswissen-
schaft beschreiben mit dem Phanomen der
Medialisierung, dass die in der Gesellschaft
wahrgenommene Realitét immer starker
von den Massenmedien konstruiert wird
und die Gesellschaft gleichsam durch die
Funktionsweisen und Inszenierungslogiken
der Massenmedien Uberformt wird (Luh-
mann, 2017; Raupp, 2009). Das Aufkom-
men von Kommunikationsarbeit in und um
einen Rechtsstreit ist daher insbesondere
eine Gegenreaktion auf die Ausstrahlungs-
wirkung der Medienéffentlichkeit in die Jus-
tiz (Heinrich, 2010; Heinrich, 2012).

Strukturwandel der Offentlichkeit

Den Grundstein zur Medialisierungstheorie
hat der deutsche Philosoph und Soziologe
Jirgen Habermas mit seiner Habilitations-
schrift zum Strukturwandel der Offent-
lichkeit gelegt. Ihm zufolge entwickelte
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sich seit der europaischen Aufklarung die
birgerliche Offentlichkeit als Gegenge-
wicht zur staatlichen Obrigkeit (Haber-
mas, 1990). Durch einen gesellschaftlichen
Strukturwandel verschrénkten sich diese
Spharen jedoch und eine neue Sphare der
nur noch massenmedial hergestellten Of-
fentlichkeit entstand (ebd).

Der schweizerische Sozial- und Publizistik-
wissenschaftler Kurt Imhof griff den Ansatz
von Habermas auf und flhrte ihn im Sin-
ne eines neuen Strukturwandels fort. Diese
Idee lasst sich so zusammenfassen, dass
die Offentlichkeit heute einerseits durch
eine Marktorientierung der Medien und an-
dererseits durch eine Medienorientierung
der politischen, wirtschaftlichen und gesell-
schaftlichen Akteure gepragt ist (Ostheim,
2019). Aufgrund verwandter Strukturen
der Gesellschaftsbereiche Politik und Justiz
lasst sich von einer analogen Anwendbar-
keit von Imhofs Theorie fir die Rechtskom-
munikation ausgehen (ebd.).

Imhof hat in fiinf Indikatoren die Me-
dialisierung fiir die politische Kommu-
nikation aufgezeigt. Erstens brechen
immer wieder etablierte Kommunikati-
onsstrukturen auf, sodass neue Akteure
durch neuartige Kommunikationsformen
erhohte Resonanzchancen flr sich nutzen
kénnen (Imhof, 2006). Der zweite Indika-
tor liegt in der Skandalisierung der of-
fentlichen Debatte. Dabei (bernehmen
die Medien zunehmend selbst die Rolle,
Umstande zum Skandal zu machen (ebd.).
Hieran knUpft als dritter Indikator die Per-
sonalisierung. Die Medien und ihre Rezi-
pienten verknipfen Themen und Positionen
mit moglichst prominenten Képfen (ebd.).
Als Viertes stellt Imhof einen Schwund
des intermedialen Meinungskampfes
fest. Die Leitmedien nehmen immer star-
ker aufeinander Bezug und tendieren zu ei-
ner Meinungskonformitat. Dadurch kommt
Machtpositionen, wie die einer Regierung,
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ein groBerer Nachrichtenwert zu als wider-
streitenden Positionen. Politiker reagieren
darauf, in dem sie ihre Kommunikation
vom Parlament in die Medien (z.B. in Talk-
shows) verlegen (Imhof, 2006). Im flnften
und letzten Indikator kulminiert die Media-
lisierung darin, dass Akteure die Funkti-
onsweisen und Logiken der Medien be-
wusst oder unbewusst immer stéarker
in ihrer Prioritdtensetzung und ihren
Entscheidungsprozessen beriicksichti-
gen (ebd.).

Medialisierung der Justiz

Ubertrdgt man Imhofs finf Medialisie-
rungsindikatoren auf das Rechtswesen,
lassen sich aus ihnen die Faktoren extra-
hieren, wann und wie sich Medienarbeit im
Rechtsstreit erfolgversprechend einsetzen
ldsst. Zunachst bricht Rechtskommunika-
tion selbst bereits die etablierte Struktur
der Rechtskommunikation auf, in dem sie
den Rechtsstreit von der Gerichtsverhand-
lung nach auBen in die Mediendffentlichkeit
tragt. SRK scheut sich nicht, auch zu skan-
dalisieren und zu personalisieren. Was flr
die Rechtssache an sich irrelevant ist, kann
fir die Kommunikation nach auBen wich-
tig sein. Dazu zahlen etwa die moralischen
Verfehlungen der Gegenseite und das ei-
gene personliche Empfinden. Zu berick-
sichtigen ist, dass die Massenmedien dazu
neigen werden, nicht den Streit vor Gericht
abzubilden, sondern den vermeintlichen
Verfahrensausgang und damit die Herr-
schaftsposition zu prognostizieren. Ist man
in einer absehbaren Minderheitsposition,
kann proaktive Offentlichkeitsarbeit einer
einseitigen Berichterstattung womadéglich
entgegenwirken. Die Forschungsergebnisse
(Ostheim, 2019) legen nahe, dass die PR
im Rahmen von SRK den Inszenierungslo-
giken der Medien folgen sollte. Hierzu sind
etwa Medienpartnerschaften mit Journa-
listen und sogenannten Meinungsflihrern
(z.B. Influencern oder Bloggern) denkbar,
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aber auch die Mdglichkeit, einen Rechts-
streit in eine laufende o6ffentliche Debatte
einzubetten oder als ein Beispiel flr virul-
ente Missstande medienwirksam zu initiie-
ren (Ostheim, 2019).

Strategische Rechtskommunikation in
der Praxis

In den letzten Jahren haben sich
Rechtskommunikationsagenturen he-
rausgebildet, die sich auf die mediale
Begleitung von juristischen Auseinander-
setzungen spezialisiert haben (Determann,
2019). Aufgrund von Experteninterviews
(ebd.) innerhalb dieser Agenturen ergeben
sich die nachfolgenden Befunde.

Zentrales Ziel der SRK sind der Image-
und Reputationsschutz einer Person
oder eines Unternehmens. Im Zuge des-
sen sollten bei der SRK die zumeist komple-
xen juristischen Sachverhalte verstandlich
und nachvollziehbar fiir die Offentlichkeit
aufbereitet werden, sodass auch jeder Laie
in der Lage ist, fir die jeweilige Position
sensibilisiert zu werden. Verfolgt wird eine
Einflussnahme auf den Prozess oft nur in
dem Sinne, die Vergleichsbereitschaft
bei der gegnerischen Partei zu bewir-
ken (ebd.).

Dies kann nach Meinung der befragten Ex-
perten gelingen, wenn gesellschaftlich nicht
akzeptierte Sachverhalte oder Handlungen
drohen, an die Offentlichkeit zu kommen
und die Gegenseite um ihre Reputation
bangen muss. In diesem Fall agieren gera-
de Unternehmen wirtschaftlich und willigen
in einen Vergleich ein (ebd.). Denn wie Hol-
zinger und Wolff sowie Schmitt-Geiger fest-
stellen, sind Image und Reputation die
Triebfedern unternehmerischer wie
wirtschaftlicher n Handlungsféahigkeit
(Holzinger & Wolff, 2009; Schmitt-Geiger,
2014). Zugespitzt kdnnte man behaupten,
dass ein Freispruch vor dem Gerichts-
hof der Offentlichkeit nicht selten ge-
geniiber einem Freispruch vor dem
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eigentlichen Gericht iiberwiegt (Deter-
mann, 2019).

Berufsperspektiven und Fazit

Die Wege in dieses Berufsfeld sind
vielfaltig, wie aus den Interviews (Deter-
mann, 2019) deutlich wird: Ob als Jurist,
der PR betreibt, oder als PR-Referent, der
zunachst Risiko- und Krisenkommunikation
fir ein Unternehmen betreibt. In der Pra-
xis nehmen Rechtskommunikatoren nach
eigenen Angaben die Position der medialen
Anwalte vor dem ,,Court of Public Opinion”,
wie auch Haggerty (2009) ihn nennt, ein
(Determann, 2019). Wahrend eine Kanzlei
den Prozess juristisch durchfiihrt, halten
sie sich im Hintergrund und bemuhen sich,
den medialen Diskurs zu dirigieren. Ein
tiefgehendes juristisches Fachwissen
ist nicht zwangslédufig Voraussetzung.
Vielmehr sollten sich Experten beider
Gebiete, Rechtsanwalt und PR-Bera-
ter, bis ins Detail abstimmen und den
Prozess damit zum Erfolg fiir den Kli-
enten bringen. Das beinhaltet Aspekte
vom StrafmaB bis zur AuBenwahrnehmung.
Es ist anzunehmen, dass die Bedeutung der
SRK in den nachsten Jahren weiter anstei-
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Narrative fur Nachhaltigkeit:

Geschichten

uber Gelingendes erzahlen

Von Marian Huer

Abstract

Menschen erzahlen sich Geschichten, um
sich etwas vorzustellen, sich eine Visi-
on auszumalen und daraus etwas Neu-
es, Besseres zu erbauen. Im Rahmen des
Aufsatzes werden Geschichten Uber eine
nachhaltige bzw. zukunftsfahige Lebens-
weise betrachtet. Diese realen (faktualen)
Geschichten erzahlen von Menschen und
Organisationen, denen der Wandel zu ei-
ner nachhaltigen Lebens- und Wirtschafts-
weise in ihrem Handlungsfeld gelingt und
die andere zum Wandel ermutigen (als
sogenannte Change Agents). Sie etablie-
ren innerhalb der bestehenden Rahmen-
bedingungen neue Werte und Handlungs-
weisen und schaffen damit Reallabore, in
denen ,das Neue" ausprobiert, angeschaut

In Schweden gibt es ein Projekt mit dem
Namen ,Viable Cities". Die schwedische Re-
gierung hat flr dieses Projekt neun Stadte
in ihrem Land ausgewahlt, die bis 2030 kli-
maneutral sein sollen. Stockholm, Malmg,
Goteborg und sechs weitere Stadte sollen
sich in den nachsten zehn Jahren zu nach-
haltig wirtschaftenden Stadten - ,smart,
sustainable cities" (Viable Cities, 2018)
umgestalten. Einen bemerkenswerten Job
in dem Projekt hat Per Grankvist: Er arbei-
tet als Chief Storyteller - als leitender Ge-
schichtenerzahler (Rihle, 2019).

Warum arbeitet ein hauptamtlicher Ge-
schichtenerzéahler in einem Nachhaltig-
keitsprojekt? Dieser Frage widmet sich der
vorliegende Aufsatz. Genauer ausgedrickt
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und weitererzahlt werden kann. Der Auf-
satz nimmt erzahltheoretische Grundlagen
zur Hilfe und zeigt anhand eines Fallbei-
spiels, wie Geschichten das zunachst abs-
trakte Konzept Nachhaltigkeit konkret und
anschaulich kommunizieren kénnen. Die
entsprechende narrativ-analytische Pers-
pektive 6ffnet den Blick flir die Werte und
Prinzipien, die in Form von Narrativen (Er-
zahlstrukturen) in einzelnen Geschichten
und auch in Diskursen vermittelt werden.
Flr professionelle Kommunikatoren kann
diese Perspektive ein Methodenansatz
sein, um Veranderungsprozesse besser zu
verstehen und das eigene Storytelling auf
eine fundierte Basis zu heben.

geht es um die Frage, inwiefern Geschich-
ten einen Beitrag dazu leisten kénnen,
Menschen nicht nur aufzuzeigen, dass ein
Wandel notwendig ist, sondern dass er
auch machbar und attraktiv ist und sie Teil
dieses Wandels sein kdnnen. Der Aufsatz
fihrt ein in die narrative (erzahlerische)
Perspektive auf offentliche Kommmunikation
in Veranderungsprozessen - hier in Bezug
auf nachhaltige Entwicklung. Betrachtet
werden reale (faktuale) Geschichten Uber
Menschen und Organisationen, denen der
Wandel zu einer nachhaltigen Lebens- und
Wirtschaftsweise in ihrem Handlungsfeld
gelingt und die andere zum Wandel ermu-
tigen.
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Per Grankvist beantwortet die Frage, wa-
rum er far das Nachhaltigkeitsprojekt als
Geschichtenerzahler arbeitet, in einem
Interview mit der Suddeutschen Zeitung:
~[Es] reicht [...] nicht, den Leuten rationale
Argumente oder Statistiken Uber den ra-
santen CO2-Anstieg zu zeigen. Es braucht
Wissenschaft und Planung. Aber eine an-
schauliche Geschichte dazu zu erzdhlen,
ist genauso wichtig" (Ruhle, 2019, S. 9).

Geschichten transportieren Hand-
lungsnahe und Identifikationsange-
bote

Die Nachhaltigkeits- und Transformations-
forscherin Kora Kristof hat vier Aspekte
formuliert, die — wenn sie erfolgreich ver-
mittelt werden - Wandlungsfahigkeit und
Wandlungsbereitschaft positiv beeinflus-
sen kdnnen:

e Informationsaspekt: Warum ist der
Wandel notwendig?

e Qualifikationsaspekt: Wie lasst sich
der Wandel umsetzen? Was kdnnen Men-
schen in ihrem Alltag dazu beitragen?

o Motivationsaspekt: Welche positiven
Konsequenzen bringt der Wandel mit
sich?

e Organisationsaspekt: Inwiefern kon-
nen sich Menschen mit dem Wandel und
dessen zentralen Personen identifizieren?
Inwiefern sind sie eingebunden, fliihlen
sie sich als ein Teil, als Mitwirkende des
Wandels? (Kristof, 2010)

Neben wissensbasierten Argumenten sind
also Handlungsnahe (Qualifikation), Iden-
tifikations- und Partizipationsmoglichkei-
ten (Organisation) und Sinn (Motivation)
gefragt. Diese Aspekte transportiert der
narrative (erzahlende) Kommunikations-
modus (Borner, 2019). So erzahlen Ge-
schichten von handelnden Personen, die
den Rezipienten nahestehen bzw. in gewis-
ser Weise ahnlich sind. Die Protagonisten
haben Motive, Uberzeugungen, Werte, auf
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deren Grundlage sie handeln. AuBerdem
steht eine Geschichte in einem (chrono)
logischen Zusammenhang, sie beschreibt
eine Entwicklung mit Anfang und Ende
(Miller & Grimm, 2016). In narrativen
Kommunikaten werden somit Sinnzusam-
menhdnge gezeichnet, die Handeln nah-
bar und begreifbar machen. Geschichten
kénnen folglich Handlungsmotive aufzei-
gen, die Uber den rein wissenschaftlichen
Kontext hinausgehen (Hier, 2019b).

Definition

Als Narrative bzw. narrative Kommuni-
kate werden in diesem Aufsatz Kommu-
nikate verstanden, in denen ein Subjekt
einen Veranderungsprozess durchschreitet
und dies aus dem entsprechenden Kom-
munikat ableitbar ist (Mdiller & Grimm,
2016). Dieser Veranderungsprozess be-
steht mindestens aus einem Anfangszu-
stand, einer Veranderung und einem End-
zustand zu unterschiedlichen Zeitpunkten.
Neben dieser narrativen Struktur einzel-
ner Kommunikate kénnen auf einer ho-
heren Ebene narrative Grundstrukturen
ausgemacht werden, derer sich eine Viel-
zahl einzelner Geschichten zuordnen lasst.
Diese narrativen Grundstrukturen werden
als Meta-Narrative bezeichnet (ebd.). Me-
ta-Narrative strukturieren Diskurse, indem
sie einzelne Erzahlungen anschlussfahig
machen (Hler, 2019a).

Unter Nachhaltigkeit wird hier der ,,mdg-
lichst verantwortungsvoll[e], effizient[e]
und gerecht[e]" (Seeger, 2018, S. 1) Um-
gang ,mit o©kologischen, dkonomischen
und sozialen Ressourcen" (ebd.) verstan-
den. Ziel nachhaltiger Entwicklung sind
zukunftsfahige Gesellschaften (ebd.).
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Dem nachhaltigen Wandel fehlen die
Geschichten

Neben einem Informationsdefizit kann es
auch ein narratives Defizit geben. Veland
et al. gehen in Bezug auf den Klimawan-
del von einem solchen ,narrative deficit"
aus (Veland et al., 2018, S. 43). Es fehlen
demzufolge geeignete Geschichten bzw.
Narrative, um das globale Phdanomen Kili-
mawandel begreifbar zu machen und die
wissenschaftlichen Fakten in Alltagskon-
texte zu Ubersetzen (ebd.). Der Sozialpsy-
chologe Harald Welzer kommt zu einem
ahnlichen Schluss: ,Die Nachhaltigkeits-
und Klimaschutzbewegung hat keine Ge-
schichte zu erzahlen. Sie hat lediglich zu
sagen, dass alles sofort anders werden
muss, damit es bleibt, wie es ist" (Welzer,
2012, S. 1).

Es ist in der Tat anzunehmen, dass ein
GroBteil der momentanen Umwelt- bzw.
Klimaschutzkommunikation fir viele Men-
schen (zu) wenig Motivierendes anzubie-
ten hat. Hier wird eher vom Verhindern
einer Katastrophe erzahlt - was sachlich
betrachtet auch richtig ist. Aber die zu-
kinftige Wirklichkeit, die damit erzahlt
wird, ist eine dustere (Welzer, 2019, Min.
38:23-38:26). Die zweite (bessere) Va-
riante der zuklnftigen Wirklichkeit, also
die vor dem Untergang bewahrte Welt,
erscheint hingegen ziemlich leer. Sie wird
allenfalls angedeutet. Dieses Leben ist
vielleicht keine Katastrophe, aber so ganz
sicher kann man sich da auch nicht sein.
Und so wirkt die momentane Wirklichkeit
- die Gegenwart, unser Leben jetzt - im
Vergleich ausgesprochen angenehm. Auf
den Punkt gebracht: Wenn ich nicht
weiBB, ob das Leben auf der gerette-
ten Erde iiberhaupt lebenswert ist,
kommt mir die jetzige Situation ganz
passabel vor (Hler, 2019a).

~Geschichten des Gelingens" erzdhlen
Als Alternative schldgt Welzer vor, Klima-
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kommunikation mit der Grundaussage
4Wir stellen uns eine bessere Welt vor"
einzurahmen (Welzer, 2019, Min. 50:10-
50:27): Positive Zukunftsaussichten in
Form von realen Beispielen zu geben -
solche, die auch eine langfristige Zukunft
haben, die zukunftsfahig, die nachhaltig
sind. Die Stiftung Futurzwei, die Welzer
leitet, macht sich genau dies zur Aufgabe:
Sie recherchiert, erzahlt und verbrei-
tet ,Geschichten des Gelingens" (Fu-
turzwei, 2012) Uber Menschen, Projekte
und Organisationen, die schon heute in
Teilen ihres Handlungsbereichs nachhal-
tig handeln und deshalb als Vorbilder fiir
nachhaltigen Wandel betrachtet werden
kénnen. Den Protagonisten der Geschich-
ten gelingt also eine Verdanderung im Klei-
nen, vor der die Gesellschaft im GroBen
steht.

Eine solche groBe Veranderung ist zum
Beispiel die Energiewende: Erneuerbare
Energiequellen sollen fossile ersetzen. Be-
sonders in Deutschland geht damit auch
der Ausstieg aus der Kernenergie einher.
Zahlreichen Blrgern gelingt die Energie-
wende im Kleinen. Sie bauen sich Solar-
bzw. Photovoltaikanlagen auf ihr Dach
und erzeugen bzw. gewinnen damit er-
neuerbare Energie. Eine ,Geschichte des
Gelingens" der Stiftung Futurzwei (2012)
erzahlt von den Blrgerwerken aus Heidel-
berg (Walter, 2016). Diese sind ein Dach-
verband flr regionale Energiegenossen-
schaften. In dem Verband organisieren
sich kleinere regionale und lokale Energie-
erzeuger, an denen Blrger beteiligt sind
(Blirgerwerke eG, 2019a). Ziel ist es, die
,Energiewende ,von unten™ anzutreiben
(Walter, 2016, S. 1; Huer, 2019).

Die Geschichte erzahlt, wie Kai Hock und
Felix Schafer sich fir den Ausbau der So-
larenergie einsetzen und schlieBlich den
Verband griinden. Die beiden ziehen fir ihr
Studium nach Heidelberg. Sie begeistern
sich schon seit jungen Jahren flr die Ener-
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giewende bzw. flr regenerative Energien.
Als Schiler machte sich Schafer ,fir ein
Solardach auf seinem Gymnasium" stark
(Walter, 2016, S. 2). Diese Begeisterung
setzen Hock und Schafer in die Tat um und
engagieren sich fir den Aufbau von Solar-
anlagen auf 6ffentlichen Dachern. Die bei-
den haben die Idee, Solaranlagen zu ins-
tallieren und zu betreiben - und das lokal
und von Blrgern getragen. Dazu grinden
sie zunachst die Heidelberger Energiege-
nossenschaft. Um das Jahr 2012 andern
sich Rahmenbedingungen der Energiewen-
de, flr die kleine Energiegenossenschaft
erschweren sie sich (Walter, 2016). Hock
und Schafer stehen vor der Herausforde-
rung, die Idee der ,Blrgerenergie® (Wal-
ter, 2016, S. 3) zu retten. Sie beschlieBen,
einen Dachverband zu griinden, um die
Organisation einzelner Energiegenossen-
schaften zu starken: die Blrgerwerke.
Heute gibt es genau diesen Dachverband.
Inzwischen haben die Blrgerwerke Uber
95 Mitgliedsgenossenschaften (Blrger-
werke eG, 2019b). Die Idee der Grlinder
ist aufgegangen.

Die hier dargelegte Zusammenfassung der
Geschichte erzahlt - auf abstrakter Ebe-
ne als Meta-Narrativ betrachtet — wie eine
~Change Agent-Organisation™ gegrin-
det wird. Darunter kann eine Organisation
verstanden werden, die aktiv als ,Agent"
fir eine bestimmte Veranderung eintritt
und diese durch ihr Handeln vorantreibt.
In der jlingeren Transformationsforschung
wird Change Agents eine zentrale Rolle
beziglich der Initilerung und Verbreitung
einer Veranderung zugesprochen (WBGU,
2011; Rogers, 2003; Kristof, 2010). In ih-
ren Nischen handeln Change Agents auf
Grundlage neuer bzw. alternativer Wer-
te. Werte spielen bei Verdnderungen eine
wichtige Rolle, da Menschen (auch) in Ver-
anderungsprozessen nicht rein rational
handeln: ,Sie agieren in ihren verschiede-
nen Rollen und vor dem Hintergrund ihrer
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Ziele und Vorstellungen™ (Kristof, 2010,
S. 55). Die Werte werden unter anderem
in Form von Narrativen weitererzahlt und
irritieren das Bestehende (Gdpel, 2016).
Die Ideen und Werte der Change Agents
hinterfragen das allgemein Ubliche, das
sich von nun an (starker) legitimieren
muss (Gopel, 2016; Huer, 2019b).

Reallabore als Orte neuer Geschichten
In der Geschichte Uber die Blrgerwerke
werden die Motive, Uberzeugungen und
Werte deutlich, welche die beiden Griinder
antreiben: Sie sind begeistert von erneu-
erbaren Energien und der Mdéglichkeit, als
BlUrger eigenstandig Energie zu erzeugen.
Sie foérdern birgerschaftliches Engage-
ment und Mitbestimmung, setzen auf Ko-
operation. Indem von konkreten Per-
sonen an einem konkreten Ort erzahlt
wird, wird die abstrakte Energiewen-
de veranschaulicht und naher an das
Handlungsumfeld der Rezipienten ge-
riickt. Mit den Blrgerwerken ist eine Art
Reallabor flir eine dezentrale Energiewen-
de entstanden. Somit gibt es einen Ort
bzw. in diesem Fall viele Orte, an denen
im Kleinen anders gehandelt wird und der
Wandel vorgelebt wird — wie in einem Ex-
perimentierraum (Huer, 2019b).

Interessanterweise finden sich diese neu-
en Raume auch als Réume in den Erzahl-
strukturen der Geschichten wieder, die
Uber die Reallabore erzahlt werden. Neben
topografischen, also in erster Linie orts-
bezogenen Raumen finden sich in narra-
tiven Kommunikaten auch Raume entlang
von Bedeutungen - die semantischen
Rdume (Titzmann, 2013; Lotman, 1993).
Diese sind Raume, die mit Bedeutungen
bzw. bedeutungstragenden Merkmalen
versehen sind. Mindestens zwei semanti-
sche Raume stehen zueinander in Opposi-
tion, beschreiben Gegensatze (Titzmann,
2013). In den Geschichten Uber den nach-
haltigen Wandel stehen zum Beispiel der
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semantische Raum der alten Praxis und
der semantische Raum der neuen Praxis,
des Reallabors gegenliber (Huer, 2019b).
Im Fall der Erzahlung Uber die Blrgerwer-
ke ist es auf der einen Seite die Ubliche,
deutsche Energiewende, die als zentra-
lisiert und , ausgebremst® (Walter, 2016,
S. 3) beschrieben wird. Dieser gegenlber
steht die bilrgernahe Energiewende, die
Kai Hock und Felix Schafer vorantreiben
wollen. Diese wird als Energiewende ,von
unten® (Walter, 2016, S. 1), von Blrgern
getragen, als dezentral und leichtlaufiger
dargestellt.

Der Kern einer Geschichte

Eine vollstandige Geschichte entsteht aus
der Gegenlberstellung der semantischen
Raume dadurch, dass sich an dieser Rau-
mordnung etwas andert: Es kommt zu ei-
nem Ereignis. Dabei Uberschreitet mindes-
tens eine Figur der Geschichte die Grenze
zwischen zwei semantischen Raumen,
verschiebt diese Grenze oder entfernt sie
(Lotman, 1993; Titzmann, 2013). Das Un-
maoglich-Scheinende, das AuBergewdhn-
liche, das Unerwartete, das hinter der
Grenze liegt, ist jedoch zunachst nicht er-
reichbar. Und dann geschieht es eben
doch: Der Held oder die Heldin der
Geschichte erreicht das Gewiinschte.
Hierin liegt so etwas wie der Kern je-
der Geschichte.

Die beiden Griinder Hock und Schafer Gber-
schreiten in der Geschichte nicht nur die
Grenze zur blrgernahen Energiewende,
sondern wirken mit ihrer Genossenschaft
und dem deutschlandweiten Dachverband
auf die Gestaltung der (deutschen) Ener-
giewende ein. Je nachdem, wie umfang-
reich ihr Einfluss interpretiert wird, haben
sie die Grenze zwischen ,deutscher® und
.burgernaher® Energiewende verschoben
oder gar aufgelost (Huer, 2019b).

Corporate Communications Journal
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Fazit

Reale Geschichten liber nachhaltiges Han-
deln - ,Nachhaltigkeits-Narrative" -
schaffen Raum, um neue, alternative
Werte zu vermitteln. Dies geschieht
mithilfe handelnder Personen und somit
konkret und handlungsnah. Nachhaltig-
keits-Narrative konnen Werte trans-
portieren, die positiv konnotiert sind und
als erstrebenswert wahrgenommen wer-
den, z.B. Gemeinschaft, Mitbestimmung
oder verantwortungsvolles Handeln. Uber
diese Werte pragen Erzéhlungen Uber
Nachhaltigkeit moéglicherweise Vorstel-
lungen einer wiinschenswerten Zukunft
- Vorstellungen eines Wandels, an dem
Menschen teilhaben wollen: , For the world
to change with us, rather than against us"
(Veland et al., 2018, S. 45).
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