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Interne NachhalƟgkeitskommunikaƟon im Spannungsfeld der Interessen von Unterneh-

men, Mitarbeitenden und GesellschaŌ (Donnerstag, 9:15–11:00 Uhr) 

 

Vicky Wagemann, Ulrike RöƩger, Lennart ReƩler, Patrick Dietz, Pia Kindermann; Wesƞälische 

Wilhelms-Universität Münster 

 

Einleitung  

NachhalƟgkeit hat sich in den letzten Jahren zum zentralen Thema gesamtgesellschaŌlicher 

TransformaƟonsdiskurse entwickelt und ist fest in der PROK-Forschung verankert (z. B. Weder, 

2025). Insbesondere Unternehmen sind großem Druck ausgesetzt, die poliƟschen Vorgaben 

und gesellschaŌlichen Erwartungen der NachhalƟgkeitstransformaƟon zu erfüllen (Jansson et 

al., 2017). Auch wenn sich das Management für eine organisaƟonale NachhalƟgkeitstransfor-

maƟon engagiert, bedarf es zusätzlich der Unterstützung der Mitarbeitenden zur BewälƟgung 

organisaƟonaler TransformaƟonsvorhaben (Barendsen et al., 2021). Diese Unterstützung kann 

von der internen (strategischen) NachhalƟgkeitskommunikaƟon (INK) gefördert werden 

(StroƩner & Huck-Sandhu, 2021). Über die Begleitung organisaƟonaler TransformaƟonspro-

zesse hinaus wird der INK außerdem das Potenzial zugeschrieben, Mitarbeitende zu nachhal-

Ɵgem Alltagsverhalten bewegen zu können (Autoren, 2024).  

Unserem Verständnis zufolge wird INK von einer OrganisaƟonseinheit oder von Einzelperso-

nen geplant und durchgeführt. Sie richtet sich an interne Stakeholder und befasst sich inhalt-

lich mit ökologischen, ökonomischen und sozialen Aspekten von NachhalƟgkeit (Barendsen et 

al., 2021; StroƩner & Huck-Sandhu, 2021). InnerorganisaƟonal ist sie an der SchniƩstelle von 

KommunikaƟons- und NachhalƟgkeitsabteilungen zu verorten (Gulich et al., 2024). 

Zielsetzung und Forschungsfragen  

Dieser Beitrag setzt sich zum Ziel, die bisher in der PROK-Forschung eher gering betrachtete 

INK verƟeŌ zu beleuchten, indem ihre grundlegenden KondiƟonen (FF1) sowie eine mögliche 

Ausgestaltung (FF2) diskuƟert werden. Dabei soll das PotenƟal der INK in der Unterstützung 

organisaƟonaler und ferner gesamtgesellschaŌlicher NachhalƟgkeitstransformaƟonen reflek-

Ɵert werden.  

Die INK von Unternehmen bewegt sich zwischen zwei grundlegenden Spannungsfeldern: Als 

Ausprägung der NachhalƟgkeitskommunikaƟon ist sie mit dem basalen Spannungsfeld von 

externen Interessen und Unternehmensinteressen konfronƟert (Spaiser et al., 2017) und als 

Ausprägung der internen KommunikaƟon mit dem Spannungsfeld zwischen den Interessen 

des Unternehmens und den Mitarbeitenden (Stehle, 2016). Dieser Beitrag fragt deswegen:  
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FF1: Inwiefern nehmen Verantwortliche für INK Spannungsfelder zwischen Unternehmens-, 

Mitarbeiter- und externen Interessen sowie daraus resulƟerende Konflikte wahr? 

 Mit Blick auf das Spannungsfeld organisaƟons- und mitarbeiter:innenbezogener Interessen 

ist in der PROK-Forschung seit einiger Zeit eine zunehmende Infragestellung der Dominanz 

organisaƟonsbezogener Ziele und einer damit einhergehenden höheren Aufmerksamkeit für 

mitarbeiter:innenbezogene Ziele zu beobachten (Stehle, 2016). Um genauer zu erfassen, wie 

Mitarbeiter:innenorienƟerung in der INK ausgestaltet sein kann, greifen wir auf Überlegungen 

des Capability-Approaches (CA) (Sen, 1985) zurück, der sich mit der Frage beschäŌigt, wie 

individuelles Wohlergehen und soziale Wohlfahrt bestmöglich gefördert werden können. Dem 

CA folgend sollte die INK in ihrer KommunikaƟon individuelle Ressourcen und Fähigkeiten so-

wie soziale Rahmenbedingungen von Mitarbeitenden gezielt berücksichƟgen (Autoren, 2022), 

damit Mitarbeitende angemessen in den TransformaƟonsprozess integriert werden. Daher 

widmet sich die zweite Fragestellung der Befähigung:  

 FF2: Inwiefern befähigt die INK Mitarbeitende, sich an nachhalƟgen TransformaƟonsprozes-

sen zu beteiligen?  

 Methode  

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden leiƞadengestützte Interviews mit INK-Ver-

antwortlichen aus deutschen Unternehmen mit über 500 Mitarbeitenden geführt, die sich für 

NachhalƟgkeit einsetzen (basierend auf der Teilnahme an der Science Based Targets IniƟaƟve, 

2025). Von 423 idenƟfizierten Unternehmen wurden 75 zufällig ausgewählt und kontakƟert. 

Es wurden insgesamt 20 Interviews durchgeführt (siehe Anhang 1). Die 23- bis 55-minüƟgen 

Interviews wurden miƩels einer qualitaƟven Inhaltsanalyse ausgewertet (Kuckartz & Rädiker, 

2022).  

 Ergebnisse und Beitrag  

Da die Durchführung der Interviews bisher noch nicht beendet wurde, lässt sich nur ein erster 

Ergebnisüberblick geben:  

 FF1: NachhalƟgkeit wird besonders von OrganisaƟonsinteressen (z. B. Management-Commit-

ment) und gesellschaŌlichen Interessen (z. B. gesetzliche Regularien) vorangetrieben, stößt 

jedoch nur teilweise auf Resonanz bei Mitarbeitenden: Aus Sicht einiger der Befragten erhal-

ten nachhalƟgkeitsbezogene organisaƟonale Veränderungen häufig Gegenwind; Informa-

Ɵons- und Weiterbildungsangebote werden als belehrend wahrgenommen und allein der Be-

griff NachhalƟgkeit führt zu Ablehnung.  

 FF2: Befähigung im Sinne des CA lässt sich parƟell beobachten: Die INK fördert Mitarbeiten-

denbeteiligung durch Workshops oder erhebt Einstellungen zu NachhalƟgkeitsthemen über 

Befragungen. Die heterogenen Voraussetzungen der Mitarbeitenden (z. B. Alter, Bildung) füh-

ren aus Sicht der Befragten zu Problemen in der Ausgestaltung der INK. InformaƟonen werden 
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häufig mit dem Gießkannenprinzip über interne Kanäle gleichermaßen an alle Mitarbeitenden 

kommuniziert, ohne heterogene Voraussetzungen und Fähigkeiten zu berücksichƟgen.  

 Gerade die wahrgenommene Unausweichlichkeit der NachhalƟgkeitstransformaƟon kann als 

Bedrohung der Wahlfreiheit – zentral im CA – empfunden werden und bei Mitarbeitenden 

Ablehnung hervorrufen. Fraglich ist, inwiefern die INK diese Unausweichlichkeit kommunika-

Ɵv mitverursacht bzw. inwiefern es ihr gelingen kann, weniger Gefühle von Bevormundung bei 

Mitarbeitenden auszulösen, sondern eigenmoƟvierte Entscheidungen für ein nachhalƟges Le-

ben bei ihnen sƟmulieren kann und somit nachhalƟge TransformaƟon eher vorantreibt als 

blockiert. 
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Anhang 

Anhang 1: Übersicht über die Proband:innen 

Pro-
band:in 

Art des Unterneh-
mens 

Abteilung PosiƟon 

P1 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

Unternehmenskom-
munikaƟon und 
Branding 

Leitend 

P2 
Verkehr, Transport und 
LogisƟk 

Unternehmenskom-
munikaƟon 

OperaƟv 

P3 Handel MarkeƟng Leitend 

P4 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

NachhalƟgkeit Leitend 

P5 
WirtschaŌliche Dienst-
leistung 

Unternehmenskom-
munikaƟon und Mar-
keƟng 

Leitend 

P6 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

Interne Kommunika-
Ɵon 

OperaƟv 

P7 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

Unternehmenskom-
munikaƟon 

Leitend 

P8 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

Strategie und Nachhal-
Ɵgkeit 

Leitend 

P9 
WirtschaŌliche Dienst-
leistungen 

Unternehmenskom-
munikaƟon 

Leitend 

P10 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

Unternehmenskom-
munikaƟon 

Leitend 

P11.1 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

Unternehmenskom-
munikaƟon 

Leitend 

P11.2 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

Strategie Leitend 

P12 Handel 
Unternehmenskom-
munikaƟon 

Leitend 

P13.1 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

NachhalƟgkeitsabtei-
lung 

Leitend 

P13.2 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

NachhalƟgkeitsabtei-
lung 

OperaƟv 

P14 
WirtschaŌliche Dienst-
leistungen 

NachhalƟgkeitsabtei-
lung 

Leitend 
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P15 Handel MarkeƟng Leitend 

P16.1 Handel 
NachhalƟgkeitsabtei-
lung 

Leitend 

P16.2 Handel 
Unternehmenskom-
munikaƟon 

Leitend 

P17 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

NachhalƟgkeitsabtei-
lung 

Leitend 

P18.1 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

Corporate Social 
Responsibility 

Leitend 

P18.2 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

MarkeƟng OperaƟv 

P19.1 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

Unternehmenskom-
munikaƟon 

Leitend 

P19.2 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

NachhalƟgkeitsabtei-
lung 

OperaƟv 

P20.1 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

Unternehmenskom-
munikaƟon 

Leitend 

P20.2 
Verarbeitendes Ge-
werbe 

Unternehmenskom-
munikaƟon 

OperaƟv 
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TransformaƟve Leitbilder: Wie parƟelle OrganisaƟonen emanzipatorische Strukturen etab-

lieren und was wir davon lernen können (Donnerstag, 9:15–11:00 Uhr) 

 

Milena Hödt; Universität Greifswald 

 

Leitbilder, Missionen, Visionen oder Selbstverständnisse sind zwar wenig trennscharfe Kon-

zepte, haben aber nichtsdestotrotz einen genauso festen Platz in der wissenschaŌlichen Lite-

ratur zu OrganisaƟonsmanagement wie in der organisaƟonalen Strategieplanung (Sufi & 

Lyons, 2003). In erster Linie werden sie als Weg der KommunikaƟon mit internen und externen 

Stakeholder*innen betrachtet (Bartkus & Glassman, 2008; Penco et al., 2019; Sufi & Lyons, 

2003). Extern liegt der Fokus vornehmlich auf dem strategischen Nutzen von Leitbildern als 

Teil der MarkenkommunikaƟon: „[...] one of their principal aim is to communicate firm’s iden-

Ɵty to stakeholders [...]“ (Penco et al., 2019, S. 96). Intern hingegen liegt er viel eher auf der 

KommunikaƟon von Verhaltenserwartungen aus der sich die Kontrolle über das (Entschei-

dungs-)Verhalten der eigenen Mitglieder ergeben soll und kann (Bartkus & Glassman, 2008). 

Im theoreƟschen Kontext der CCO-Schule (u.a. McPhee & Zaug, 2009) können Leitbilder folg-

lich sowohl selbst KommunikaƟon sein als auch die sonsƟge OrganisaƟonskommunikaƟon – 

bspw. jene in Form von Entscheidungen – beeinflussen und so direkten Einfluss auf die fort-

laufende KonsƟtuƟon organisaƟonaler Strukturen nehmen. Da OrganisaƟonen einerseits als 

Orte für gesellschaŌlche Aushandlungsprozesse und andererseits als eine essenzielle Gesell-

schaŌsstruktur gefasst werden können und dadurch über die Mesoebene hinauswirken, ber-

gen sie folgelogisch das Potenzial durch die KommunikaƟon von transformaƟven Verhaltens-

erwartungen an die eigenen Mitglieder einen Beitrag zu einer normaƟv begründbaren großen 

TransformaƟon zu leisten. 

In einer aktuellen Studie machen Eli L. Sopow und Maria Sushkova auf Grundlage quan ƟtaƟ-

ver BeschäŌigtenumfragen in Kanada Leitbilder sogar als den entscheidenden Faktor für or-

ganisaƟonale TransformaƟon aus: „The research definiƟvely highlights that communicaƟon of 

mission, vision, and goals is not merely a facilitaƟng factor but rather – the primary driver of 

successful change management“ (2025, S. 18). Um der Frage nachzugehen, wie sich Organi-

saƟonen durch ihre interne KommunikaƟon selbst mit dem Ziel der NachhalƟgkeit transfor-

mieren können und wie sie als Impulsgeberinnen über sich selbst hinauswirken können, 

scheint die Auseinandersetzung mit Leitbildern daher lohnend. 

Dabei ist der Einsatz von Leitbildern als KommunikaƟon eines zukunŌsgerichteten Wertekom-

passes und Teil einer TransformaƟonsstrategie in hoch formalisierten OrganisaƟonen eine ver-

breitete und wissenschaŌlich ausführlich besprochene Praxis (u.a. Carreño, 2024; Fairhurst et 

al., 1997; Sopow & Sushkova, 2025; Yazhou & Jian, 2011); im Kontext weniger formaler bis 

parƟeller (Ahrne & Brunsson, 2011) OrganisaƟonen – vor allem aus der ZivilgesellschaŌ – ist 

diese bisher jedoch wenig elaboriert. 
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In diesem Vortrag sollen daher Bezüge zwischen dem transformaƟven Wert und Potenzial, 

welchen/s Leitbilder einerseits für parƟell organisierte Strukturen und andererseits für höchst 

formale Strukturen haben, hergestellt werden. Werden OrganisaƟonen im Allgemeinen als 

kollekƟve Strukturen und Orte gesellschaŌlicher Aushandlungsprozesse begriffen, muss ins-

besondere parƟellen OrganisaƟonen mit Blick auf ihre dadurch vorhandene Flexibilität der 

Charakter einer Spielwiese zugeschrieben werden. Auf dieser Spielwiese können in Bezug auf 

Leitbilder verschiedenste Formen der Ausformulierung und KommunikaƟon, aber auch In-

halte getestet werden. Gerade mit Fokus auf parƟelle OrganisaƟonen aus der ZivilgesellschaŌ 

lassen sich theoreƟsche und empirische Erkenntnisse über emanzipatorische Leitbilder und 

deren Effekt auf die OrganisaƟonsstrukturen gewinnen. Diese können wiederum prakƟschen 

Nutzen im Sinne einer sozialökologischen TransformaƟon enƞalten, da sie vor allem der sozi-

alen NachhalƟgkeit dienen, die den Abbau sozialer Spannungen zum Ziel hat (Ketschau, 2019). 

Darauf soll der skizzierte Vortrag mit der normaƟv begründbaren Absicht der TransformaƟons-

forschung (Krüger & Meyen, 2018; WBGU, 2011; WiƩmayer & Hölscher, 2017) abstellen, denn 

gerade in dem skizzierten Pool parƟeller, zivilgesellschaŌlicher OrganisaƟonen häufen sich 

jene, die mit unterschiedlichen Schwerpunkten die sozial-ökologische TransformaƟon ohne-

hin zum Ziel haben. Zu diesem Zweck wird auf erste Erkenntnisse aus den Daten, die im Rah-

men eines DissertaƟonsprojektes zu transformaƟven KommunikaƟonsfaktoren zivilgesell-

schaŌlicher OrganisaƟonen mithilfe von qualitaƟven, leiƞadengestützten Interviews im ersten 

Quartal 2025 gewonnen wurden, zurückgegriffen. Mithilfe der hier erörterten PerspekƟven 

soll ein Beitrag zur Erweiterung des Fokus auf interne OrganisaƟonskommunikaƟon geleistet 

werden, der gerade in Bezug auf organisaƟonalen und gesellschaŌlichen Wandel weitrei-

chende Erkenntnisse verspricht. 
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ConversaƟonal spaces enabling conversaƟonal contestaƟon. Challenges from a communi-

caƟon professional’s perspecƟve (Donnerstag, 9:15–11:00 Uhr) 

 

Julia Stranzl, Franzisca Weder; WirtschaŌsuniversität Wien 

 

The world is facing a ‘permacrisis’ (Zaƫ, 2024) and organizaƟons of all kinds, shape and scope 

communicaƟvely link their acƟviƟes to the big narraƟves of ‘sustainable development’ and 

‘socio ecological transformaƟon’. They talk (about) their sustainability-related acƟviƟes, 

mainly focused on external stakeholders (Golob et al., 2023); oŌen ignored is an internal, par-

Ɵcipatory perspecƟve on value creaƟon (Andersson, 2025) – in strategic communicaƟon prac-

Ɵce but also in academia, more specifically in the emerging area of (strategic) sustainability 

communicaƟon. Only sporadic aƩempts were made to theorize processes of ‘culƟvaƟng’ sus-

tainability from within organizaƟons (Weder, 2024) and to learn about sustainable and, thus, 

transformaƟve strategic communicaƟon (Rademacher et al., 2025). 

In our previously presented concept of conversaƟonal spaces enabling conversaƟonal contes-

taƟon (Weder & Stranzl, 2024), we started to think about the condiƟons of transformaƟve 

internal communicaƟon that enables members of an organizaƟon to parƟcipate in socio-eco-

logical transformaƟon – and that allows the organizaƟon to transform – and ended with a 

model of spaces where different internal communicators can explicate, debate and negoƟate 

their expectaƟons and their interpretaƟons of sustainability and related value frameworks and 

behaviors (ibid.). 

Based on this conceptual work, the planned presentaƟon elaborates further on the role of 

communicaƟon professionals in culƟvaƟng sustainability in and through those spaces. De-

scribed as ‘responsible for internal relaƟonship building’ in internal communicaƟon literature 

(Andersson, 2020; Falkheimer et al., 2017; Heide & Simonsson, 2011; Men, 2021; Simonsson 

& Heide, 2021), communicaƟon professionals can – and should – strategically foster and ac-

company internal transformaƟon (Kitchen & Daly, 2002), also in terms of sustainability (Kataria 

et al., 2013). With the study at hand, we offer a deep dive into the ways they create and de-

velop “conversaƟonal spaces” and facilitate dialogue about and negoƟaƟons for sustainability 

within organizaƟons – and the challenges that they idenƟfy. 

Based on ten qualitaƟve interviews with communicaƟon professionals in three different geo-

poliƟcal and cultural seƫngs (DACH region, Serbia/CroaƟa, Australia), we present concrete 

examples for conversaƟonal spaces (fucked up nights, rooms without a purpose, so called 

‘third places’) and reflect on the communicaƟve challenges that communicaƟon professionals 

(internal communicators / sustainability communicators) face facilitaƟng these spaces. There-

fore, in the (semi-structured) narraƟve interviews (Bryman, 2016; Küsters, 2022) we did not 

only ask for the role of the communicaƟon professionals in opening up conversaƟonal spaces, 

the dialogical, cocreaƟonal and parƟcipatory character of the conversaƟons (Simonsson 
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& Heide, 2021; Thummes, 2024), and thus the transformaƟve role of communicaƟon when it 

comes to individual empowerment (Gehrau et al., 2014), but also for the enablers and barriers 

in fostering these negoƟaƟons. 

The recorded and transcribed interviews were treated as text corpus and analyzed with a two-

step inducƟve categorizaƟon following Mayring (Mayring & Fenzl, 2019), supported by the 

online tool QCAmap (Fenzl & Mayring, 2017), which also allows a quanƟficaƟon of codes / 

categories within the documents. 

The preliminary findings show that the biggest challenges are backlashes, especially when it 

comes to social sustainability issues, and crusted top-down communicaƟon structures hinder-

ing parƟcipaƟon from all hierarchical levels. Therefore, communicaƟon professionals oŌen 

face internal stakeholders’ disconnecƟon, disengagement and, in single cases, negaƟve exter-

nal communicaƟon behavior. 

The paper fills the gap in communicaƟon-focused research in a socio-ecological transfor-

maƟon (Kannengießer, 2021; Weder, 2024) and contributes to the emerging interest in inter-

nal sustainability communicaƟon and parƟcularly organizaƟonal communicaƟon for sustaina-

bility by enriching the concept of conversaƟonal spaces (Weder & Stranzl, 2024) from the per-

specƟve of those who are responsible for internal relaƟonship building. 
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OrganisaƟonen als Vorbilder transformaƟver KonfliktkommunikaƟonsprakƟken?! Potenzi-

ale eines postmodernen Paradigmenwechsels zur Erforschung des internen Konfliktmana-

gements (Donnerstag, 9:15–11:00 Uhr) 

 

Carla Koppe, HenrieƩe Mehlan; Universität Greifswald 

 

TransformaƟon ist Konflikt(kommunikaƟon). Konflikte sind notwendige Faktoren gesellschaŌ-

licher Veränderung (Dahrendorf 1972). Sie sind der Modus und zugleich das Ergebnis von 

TransformaƟonsprozessen, die zu neuen konƟngenten Ordnungen und Ausschlüssen geführt 

haben. Konflikt ist folglich ein Schlüssel der Analyse von TransformaƟonen. GleichzeiƟg ist er 

eine Kategorie der Makro-, Meso- und Mikro-Ebene. Konfliktsoziologie beschäŌigt sich einer-

seits mit großen gesellschaŌlichen Konfliktlinien (Lipset/Rokkan 1967), zugleich aber auch mit 

konfliktären Beziehungen von Individuen (Bonacker 2005) und auf der Meso-Ebene sind es 

OrganisaƟonen, die beständig mit der Umwandlung von Konflikt – unterschiedlichen Interes-

sen und Wahrnehmungen – in KooperaƟon beschäŌigt sind (March/Simon 1993). Alle drei 

Ebenen beeinflussen sich wechselseiƟg – und das nicht nur themaƟsch: Auch gesellschaŌliche 

Konfliktstrukturen und -haltungen finden sich auf Meso- und Mikro-Ebene wieder. 

In der internen KommunikaƟon von OrganisaƟonen spiegeln sich – so unsere Annahme – also 

einerseits KonflikƩhemen (Klimaneutralität, Gleichstellung etc.) großer gesellschaŌlicher 

TransformaƟon (Reißig 2009), andererseits jedoch auch makro-etablierte Konfliktkommunika-

ƟonsprakƟken. Und ebenso werden in OrganisaƟonen nicht nur transformaƟve PrakƟken (und 

ihre Gegenbewegungen) im Sinne von sozial-ökologischen NachhalƟgkeitsprakƟken erprobt 

und in die GesellschaŌ zurückgespielt, sondern auch transformaƟve KonfliktkommunikaƟon-

sprakƟken. 

Was ist damit gemeint? KonfliktkommunikaƟon ist jene KommunikaƟon, die die Bearbeitung 

von Dissens, das Prozessieren aufeinanderfolgender Widersprüche impliziert (Neuberger 

2014). TransformaƟv wäre jene KommunikaƟon, orienƟerte sie sich am Sinn der GesellschaŌs-

TransformaƟon (Reißig 2009). Es handelt sich also um eine normaƟve Auszeichnung gewisser 

PrakƟken, mithin um einen emphaƟschen Begriff. TransformaƟve KommunikaƟonsprakƟken 

sind PrakƟken, die vor dem Hintergrund besƟmmter (organisaƟons)kommunikaƟonstheoreƟ-

scher Prämissen als geeignet erwartet werden, eine für OrganisaƟon (und GesellschaŌ) als gut 

gedachte TransformaƟon zu ermöglichen. 

Genau hier setzt der Beitrag an. Wir nehmen an, dass OrganisaƟonen aufgrund ihres Mecha-

nismus der EntscheidungskommunikaƟon jene Gebilde sind, die kommunikaƟve Mechanis-

men der SozialintegraƟon und des Umgangs mit Antagonismen nicht nur erproben, sondern 

im Besonderen professionalisieren. Damit lässt sich vermuten, dass sie auch schneller (als an-

dere soziale Gebilde) mit Anpassung auf gesƟegene gesellschaŌliche Dissenzrisiken (Bonacker 
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2005), veränderte Konfliktstrukturen, reagieren mussten und reagiert haben. Sie sollten dem-

nach ExperƟnnen transformaƟver KonfliktkommunikaƟonsprakƟken sein. 

GesamtgesellschaŌlich hingegen lässt sich aƩesƟeren: „Die Art und Weise, wie wir mit Kon-

flikten umgehen, hat mit unserer zivilisatorischen und technischen Entwicklung nicht SchriƩ 

gehalten. Wir befinden uns insoweit nach wie vor in der Steinzeit“ (Mähler 2007: 95). Auch 

fehlen uns „Orte und Zeit (...), um in ihnen die jeweiligen Widersprüche zu prozessieren“ 

(Heintel 2007: 18). 

OrganisaƟonen haben und sind solche Orte, sie müssen extern wie intern ständig Widersprü-

che prozessieren und haben unterschiedliche Modelle dafür erprobt. Für die externe Kommu-

nikaƟon ist dies bereits theoreƟsch vielfälƟger diskuƟert. Für die interne lässt sich gegenwär-

Ɵg ein Trend idenƟfizieren, der möglicherweise der Logik der theoreƟschen Auseinanderset-

zung mit der externen KommunikaƟon folgt: ein Wandel hin zum Enabling von Dialogfähigkeit 

(Einwiller et al. 2021; Huck-Sandhu 2016) ausgerichtet an den normaƟven Werten Dialog und 

Polyphonie (Winkler/Rußmann 2021). Für die externe sind diese Konzepte bereits problema-

Ɵsiert (Winkler/Thummes 2021; Thummes/Winkler 2022; Raaz 2022), die interne OrganisaƟ-

onskommunikaƟon sollte an diese ProblemaƟsierungen und dadurch ermöglichte Weiterent-

wicklungen in Anschluss an postmoderne Dialogkonzepte (Mouffe 2016) anknüpfen. 

Ziel des Beitrags ist es, genau dies zu tun und zugleich ein Forschungsfeld einzubeziehen, das 

bisher wenig berücksichƟgt, jedoch genau für jene Überlegungen im Hinblick auf die interne 

KonfliktkommunikaƟon von OrganisaƟonen prädesƟniert scheint: das (prakƟsch orienƟerte) 

Feld des Konfliktmanagements. Es gilt diese Felder als OrganisaƟonskommunikaƟonsperspek-

Ɵve auf Konfliktmanagement und den Umgang mit Widersprüchen zusammenzubringen und 

das PotenƟal transformaƟver KonfliktkommunikaƟonsprakƟken in OrganisaƟonen für die Ge-

sellschaŌs-TransformaƟon zu beleuchten. Wie bearbeiten OrganisaƟonen interne Widersprü-

che, welche normaƟven Modelle und organisaƟonskommunikaƟonstheoreƟschen Annahmen 

sind geeignet, die etablierten PrakƟken des Konfliktmanagements zu fassen? Und: Inwiefern 

ermächƟgen OrganisaƟonen damit individuell wie gesamtgesellschaŌlich zu KommunikaƟon, 

die transformaƟv ist? 
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Inner Development for Outer Change? OpƟonen der internen OrganisaƟonsgestaltung 

(Donnerstag, 11:30–12:45 Uhr) 

 

Lars Rademacher; Hochschule Darmstadt 

 

OrganisaƟonale TransformaƟonen unterscheiden sich grundlegend von klassischen Change-

Prozessen. Während letztere sich typischerweise durch eine geplante, zielgerichtete und zeit-

lich begrenzte Abfolge von Veränderungen auszeichnen, die sich gut in Projektlogiken und 

Managementsysteme integrieren lassen, entziehen sich TransformaƟonen dieser Steuerbar-

keit. TransformaƟonen sind Ɵefgreifende, systemische Veränderungen, die sich oŌ über einen 

längeren Zeitraum vollziehen und in ihrer Dynamik wesentlich stärker durch externe Einflüsse, 

wie technologische, ökologische oder gesellschaŌliche Entwicklungen, bedingt sind. In der Li-

teratur wird zunehmend auf diese Unterscheidung hingewiesen, etwa wenn Wimmer (2021) 

betont, dass TransformaƟonen weniger planbar und dafür stärker emergent seien, was Orga-

nisaƟonen vor fundamentale Herausforderungen stellt. 

OrganisaƟonen, die sich in einem transformaƟven Kontext behaupten wollen, sind gezwun-

gen, ihre interne Struktur, Kultur und KommunikaƟonsmuster zu überdenken. In diesen Pro-

zessen gewinnt der Begriff der "inneren Entwicklung" zunehmend an Relevanz. Gemeint ist 

damit die bewusste Förderung individueller und kollekƟver Fähigkeiten, die es OrganisaƟonen 

ermöglichen, mit Unsicherheit, Komplexität und Ambiguität umzugehen. Der Ansatz der Inner 

Development Goals (IDGs), der ursprünglich aus der NachhalƟgkeitsdiskussion stammt, bietet 

hierfür einen konzepƟonellen Rahmen. Die IDGs fokussieren auf Kompetenzen wie kriƟsches 

Denken, Achtsamkeit, Beziehungsfähigkeit, Offenheit und die Fähigkeit zur SelbsƩransforma-

Ɵon (Inner Development Goals, 2021). Sie zielen darauf ab, jene inneren Kapazitäten zu ent-

wickeln, die als Voraussetzung für nachhalƟge und resiliente OrganisaƟonsentwicklung gelten 

können. 

Diese PerspekƟve erweitert den klassischen Blick auf OrganisaƟonsgestaltung, der sich häufig 

auf äußere Strukturen, Prozesse und Strategien konzentriert, um eine subjektzentrierte, rela-

Ɵonale und reflexive Dimension. OrganisaƟonen, die TransformaƟon ernst nehmen, sind da-

her aufgerufen, Räume für Reflexion, Lernen und kollekƟve Sinnbildung zu schaffen. Kommu-

nikaƟonsprozesse nehmen in diesem Zusammenhang eine zentrale Rolle ein. Unternehmens-

kommunikaƟon wird nicht länger nur als MiƩel zur Steuerung und KoordinaƟon verstanden, 

sondern als ein zentrales Medium der OrganisaƟonsentwicklung, das IdenƟtät, Kohärenz und 

Lernprozesse ermöglicht (Weick, 1995). 

Dies wirŌ die Frage auf, wie eine solche kommunikaƟve OrganisaƟonsgestaltung konkret aus-

sehen kann. In der Praxis zeigt sich, dass OrganisaƟonen, die TransformaƟon erfolgreich ge-

stalten, auf eine KombinaƟon aus dialogischen KommunikaƟonsformaten, parƟzipaƟven Ent-

scheidungsprozessen und der Förderung psychologischer Sicherheit setzen. Studien belegen, 
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dass Teams, in denen Vertrauen, Offenheit und eine konstrukƟve Fehlerkultur gefördert wer-

den, resilienter gegenüber Wandel sind (Edmondson, 2019). Darüber hinaus zeigt die For-

schung, dass die interne KommunikaƟon dann besonders wirksam ist, wenn sie kohärent mit 

den Werten und dem übergeordneten Sinn der OrganisaƟon verbunden ist. Dies verlangt eine 

strategische KommunikaƟon, die nicht nur informierend, sondern auch sinnsƟŌend und ver-

bindend wirkt (Fröhlich & Schmidbauer, 2020). 

TransformaƟve OrganisaƟonsgestaltung bedeutet daher, neue Denk- und Handlungsräume zu 

öffnen, in denen innere Entwicklung als legiƟme Dimension von OrganisaƟonsveränderung 

anerkannt wird. Dabei stehen nicht einzelne IntervenƟonen oder Change-Projekte im Vorder-

grund, sondern ein konƟnuierlicher Prozess der Selbstbeobachtung, des Dialogs und der struk-

turellen Anpassung. Diese Prozesse müssen auf allen Ebenen der OrganisaƟon verankert sein: 

im Leadership, in der Teamarbeit, in den KommunikaƟonsstrukturen und in den organisaƟo-

nalen RouƟnen. Nur so kann eine erhöhte Wahrnehmungsfähigkeit entstehen, die es ermög-

licht, externe Signale nicht nur zu registrieren, sondern in adapƟve und kreaƟve Antworten zu 

übersetzen. 

Auch systemtheoreƟsche PerspekƟven unterstützen diese Sichtweise. OrganisaƟonen werden 

hier als autopoieƟsche, also sich selbst reproduzierende Systeme verstanden, die Umweltreize 

nur über eigene Strukturen und Codes verarbeiten können (Luhmann, 1995). Insofern ist 

TransformaƟon nur möglich, wenn sich diese internen Strukturen wandeln – was wiederum 

voraussetzt, dass die OrganisaƟon in der Lage ist, sich selbst zu beobachten, blinde Flecken zu 

erkennen und neue PerspekƟven zu integrieren. Diese Fähigkeit zur doppelten Beobachtung 

– also die Beobachtung der eigenen Beobachtungsweisen – ist eine Schlüsselkompetenz in 

transformaƟven Kontexten und eng an kommunikaƟve PrakƟken geknüpŌ. 

Vor diesem Hintergrund erscheint es sinnvoll, interne OrganisaƟonsgestaltung nicht mehr pri-

mär als technokraƟschen Prozess zu begreifen, sondern als sozialen, kulturellen und sinnver-

miƩelnden Prozess. Eine solche Sichtweise erkennt an, dass die Ɵefere Veränderung von Or-

ganisaƟonen nur durch die Veränderung der Menschen in ihnen möglich ist – nicht im Sinne 

einer Individualisierung von Verantwortung, sondern im Sinne eines kollekƟven Entwicklungs-

prozesses, der Räume für Selbstreflexion, PerspekƟvenvielfalt und ko-kreaƟve Praxis eröffnet. 

Der Beitrag plädiert somit für eine erweiterte PerspekƟve auf TransformaƟon: weg von einer 

mechanisƟschen Logik der Veränderung hin zu einer systemisch-kommunikaƟven Logik der 

Entwicklung. Inner Development wird dabei nicht als Selbstzweck verstanden, sondern als 

strategischer Hebel zur BewälƟgung externer Komplexität. Die Rolle der Unternehmenskom-

munikaƟon verändert sich entsprechend – von einer primär instrumentellen FunkƟon hin zu 

einer gestalterischen Instanz, die Sinn, Kohärenz und Beziehung innerhalb der OrganisaƟon 

ermöglicht. Nur wenn es gelingt, diese innere Infrastruktur der KommunikaƟon und Entwick-

lung bewusst zu gestalten, können OrganisaƟonen den äußeren Wandel nicht nur überstehen, 

sondern akƟv mitprägen.  
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Schöne neue Arbeitswelt? Wie die Erwartung ständiger Erreichbarkeit das Wohlbefinden 

von Mitarbeitenden gefährdet (Donnerstag, 11:30–12:45 Uhr) 

 

Malou Detzel, Thomas Koch, Benno Viererbl, Alicia Gilbert; Johannes Gutenberg-Universität 

Mainz 

 

Die Verbreitung digitaler Technologien hat den Berufsalltag grundlegend verändert (Derks et 

al., 2015; Pangert et al., 2017). Sie führte u.a. zu einer Flexibilisierung der Arbeitszeiten und 

einer Entgrenzung von Arbeits- und Freizeitwelt (Arlinghaus & Nachreiner, 2013; Carstensen, 

2015; Villadsen, 2016), wirkte sich aber auch Ɵefgreifend auf die Unternehmenskommunika-

Ɵon aus (Jiang et al., 2017; Zerfass et al., 2022). Diese wurde beschleunigt, vernetzter sowie 

zeit- und ortsunabhängig (Day et al., 2010; Derks & Bakker, 2014; Roth-Ebner, 2016). So 

sind ErwerbstäƟge potenƟell überall und jederzeit für berufliche Belange erreichbar – auch in 

ihrer Freizeit (Brauner et al., 2022; Sonnentag, 2018; Sonnentag et al., 2018).  

Diese arbeitsbezogene erweiterte Erreichbarkeit von Mitarbeitenden gilt als strategischer 

Vorteil für OrganisaƟonen, doch birgt sie auch Risiken, weil Grenzen zwischen Berufs- und Pri-

vatleben aufweichen. Sie erfolgt meist unerwartet, unterbricht private AkƟvitäten und evo-

ziert Unsicherheit, dass man in der Freizeit kontakƟert werden könnte (Brauner et al., 2022; 

DeƩmers et al., 2016). Zwar könnten Mitarbeitende akƟv ihre Erreichbarkeit oder ReakƟonen 

einschränken, doch etablierte sich in manchen Unternehmen geradezu eine Erreichbarkeits-

kultur, bei der von Mitarbeitenden erwartet wird, stets ansprechbar zu sein (Villadsen, 2016; 

Weber & Adăscăliței, 2023). Diese Erwartungshaltung kann explizit geäußert, aber auch impli-

zit als Norm der OrganisaƟonskultur geteilt werden (DeƩmers, 2017; Hassler et al., 2016; Thö-

rel et al., 2022).  

Die so hervorgerufenen Grenzaufweichungen können das Wohlbefinden der Mitarbeiten-

den negaƟv beeinträchƟgen (Ninaus et al., 2021). Das Wohlbefinden ist ein posiƟves Erleben 

des eigenen physischen und psychischen Zustands (Sonnentag, 2018). Doch welche Rolle 

spielt dabei die kommunizierte Erwartungshaltung, kommunikaƟv jederzeit erreichbar zu 

sein? Wirkt sie sich negaƟv auf das Wohlbefinden aus? Wir differenzieren dabei Effekte auf 

drei Sub-Konstrukte: Erstens vermuten wir, dass entsprechende Erwartungshaltungen das 

Stressniveau der Betroffenen erhöhen, weil sie für den damit einhergehenden BereitschaŌs-

modus permanent Ressourcen einsetzen (Cohen et al., 1983; Ninaus et al., 2021; Wright et 

al., 2014). Zweitens könnte sie zu einer emoƟonalen Erschöpfung (Kerndimension eines Burn-

out) führen, weil die Erwartung als emoƟonal belastend empfunden wird (Maslach & Jackson, 

1981; Ninaus et al., 2021). DriƩens könnte es sich auch negaƟv auf die generelle Lebenszufrie-

denheit auswirken (Diener et al., 1985; Ďuranová & Ohly, 2016). Wir vermuten, dass diese 

Effekte einerseits über die reduzierte psychologische Distanz von der Arbeit (Sonnentag & 

Fritz, 2007; Ward & Steptoe-Warren, 2013), andererseits über den erhöhten Work-Life-Con-

flict (WLC; DeƩmers, 2017; Sonnentag & Pundt, 2017) mediiert werden.  
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Methode 

Zur Überprüfung der Hypothesen erfolgte eine quanƟtaƟve Befragung von 1.013 BerufstäƟ-

gen in Deutschland (SoSci-Panel; 58% Frauen; Alter: M = 47.48, SD = 11.60). Im Fokus des 

vorliegenden Abstracts stehen insbesondere folgende Konstrukte (Items und Kennwerte in 

Tabelle 1): die wahrgenommene Erwartungshaltung hinsichtlich arbeitsbezogener erweiterter 

Erreichbarkeit (Skalen von Day et al., 2012 und Derks et al., 2015), psychologische Distanz 

(Subdimension des Recovery Experience QuesƟonnaire von Sonnentag & Fritz, 2007), der Kon-

flikt zwischen Arbeits- und Privatleben (Work-Family Conflict Scale von Netemeyer et al., 

1996), erlebter Stress (Perceived Stress Scale von Cohen et al., 1983), emoƟonale Erschöpfung 

(Subskala EmoƟonal ExhausƟon des Maslach-Burnout-Inventory; Maslach & Jackson, 1981; 

Lee & Ashforth, 1996) sowie Lebenszufriedenheit (SaƟsfacƟon With Life Scale von Diener et 

al., 1985). Auch wurden Daten zur Soziodemografie und zur BerufstäƟgkeit erhoben. 

Befunde 

Die Befragung zeigt, dass die meisten BerufstäƟgen auch in ihrer Freizeit zumindest gelegent-

lich beruflich kontakƟert werden, meist nach Feierabend (Tabelle 2). Im SchniƩ invesƟeren sie 

eine Stunde pro Woche in berufliche KommunikaƟon außerhalb der Arbeitszeit. Regressionen 

zeigen, dass auch bei Kontrolle zentraler Variablen die Erwartungshaltung an eine erweiterte 

berufliche Erreichbarkeit dazu führt, dass Menschen sich gestresster und emoƟonal erschöpf-

ter fühlen (Tabellen 3 & 4). Es zeigt sich sogar ein signifikanter, wenn auch kleiner negaƟver 

Effekt auf die Lebenszufriedenheit (Tabelle 5).  

Die MediaƟonsmodelle zeigen, dass diese Effekte wie vermutet über die psychologische Dis-

tanz und den Work-Life-Conflict (WLC) mediiert werden (Abbildung 1). Die Erwartungshal-

tung, stets erreichbar zu sein, führt also sowohl dazu, dass man in der Freizeit nicht mehr von 

der Arbeit abschalten kann als auch, dass es Kollisionen zwischen Arbeits- und Privatleben 

gibt, die sich wiederum jeweils auf das Wohlbefinden auswirken.  

Diese Befunde sollten von der internen OrganisaƟonskommunikaƟon bedacht werden: Sie 

sollte klare Regeln und Erwartungen zur Erreichbarkeit kommunizieren, um Belastungen zu 

reduzieren (Belkin et al., 2020). Wenn möglich, könnte ein Recht auf Nichterreichbarkeit ge-

fördert oder, wenn unvermeidlich, zumindest Erholungspausen sichergestellt werden (Belkin 

et al., 2020; Ohly & Latour, 2014; Weber & Adăscăliței, 2023). Eine transparente Kommunika-

Ɵon dieser Regeln ist entscheidend, um das Wohlbefinden der Mitarbeitenden zu schützen.  

  



 

 
 

24 
 

 

Literaturverzeichnis 

Arlinghaus, A. & Nachreiner, F. (2013). When work calls-associaƟons between being contacted 

outside of regular working hours for work-related maƩers and health. Chronobiology 

internaƟonal, 30(9), 1197–1202. hƩps://doi.org/10.3109/07420528.2013.800089 

Belkin, L. Y., Becker, W. J. & Conroy, S. A. (2020). The invisible leash: The impact of organiza-

Ɵonal expectaƟons for email monitoring aŌer-hours on employee resources, well-be-

ing, and turnover intenƟons. Group & OrganizaƟon Management, 45(5), 709–740. 

hƩps://doi.org/10.1177/1059601120933143 

Brauner, C., Wöhrmann, A. M. & Michel, A. (2022). Work availability types and well-being in 

Germany – A latent class analysis among a naƟonally representaƟve sample. Work & 

Stress, 36(3), 251–273. hƩps://doi.org/10.1080/02678373.2021.1969475 

Carstensen, T. (2015). Neue Anforderungen und Belastungen durch digitale und mobile Tech-

nologien. WSI-MiƩeilungen, 3, 187–193. hƩps://www.wsi.de/data/wsi-

mit_2015_03_carstensen.pdf 

Cohen, S., Kamarck, T. & Mermelstein, R. (1983). A global measure of perceived stress. Journal 

of Health and Social Behavior, 24(4), 385–396. hƩps://doi.org/10.2307/2136404 

Day, A., Paquet, S., ScoƩ, N. & Hambley, L. (2012). Perceived informaƟon and communicaƟon 

technology (ICT) demands on employee outcomes: The moderaƟng effect of organiza-

Ɵonal ICT support. Journal of occupaƟonal health psychology, 17(4), 473–491. 

hƩps://doi.org/10.1037/a0029837 

Day, A., ScoƩ, N. & Kevin Kelloway, E. (2010). InformaƟon and communicaƟon technology: 

ImplicaƟons for job stress and employee well-being. In P. L. Perrewé & D. C. Ganster 

(Hrsg.), Research in OccupaƟonal Stress and Well-being. New Developments in Theo-

reƟcal and Conceptual Approaches to Job Stress (Bd. 8, S. 317–350). Emerald Group 

Publishing Limited. hƩps://doi.org/10.1108/S1479-3555(2010)0000008011 

Derks, D. & Bakker, A. B. (2014). Smartphone use, work-home interference, and burnout: A 

diary study on the role of recovery. Applied Psychology, 63(3), 411–440. 

hƩps://doi.org/10.1111/j.1464-0597.2012.00530.x 

Derks, D., van Duin, D., Tims, M. & Bakker, A. B. (2015). Smartphone use and work–home in-

terference: The moderaƟng role of social norms and employee work engagement. 

Journal of OccupaƟonal and OrganizaƟonal Psychology, 88(1), 155–177. 

hƩps://doi.org/10.1111/joop.12083 



 

 
 

25 
 

DeƩmers, J., Bamberg, E. & Seffzek, K. (2016). CharacterisƟcs of extended availability for work: 

The role of demands and resources. InternaƟonal Journal of Stress Management, 

23(3), 276–297. hƩps://doi.org/10.1037/str0000014 

DeƩmers, J. (2017). How extended work availability affects well-being: The mediaƟng roles of 

psychological detachment and work-family-conflict. Work & Stress, 31(1), 24–41. 

hƩps://doi.org/10.1080/02678373.2017.1298164 

Diener, E., Emmons, R. A., Larsen, R. J. & Griffin, S. (1985). The saƟsfacƟon with life scale. 

Journal of personality assessment, 49(1), 71–75. 

hƩps://doi.org/10.1207/s15327752jpa4901_13 

Ďuranová, L. & Ohly, S. (2016). Persistent work-related technology use, recovery and well-be-

ing processes. Springer InternaƟonal Publishing. hƩps://doi.org/10.1007/978-3-319-

24759-5 

Fenner, G. H. & Renn, R. W. (2004). Technology-assisted supplemental work: Construct defini-

Ɵon and a research framework. Human Resource Management, 43(2-3), 179–200. 

hƩps://doi.org/10.1002/hrm.20014 

Hassler, M., Rau, R., Hupfeld, J., Paridon, H. & Schuchart, U. (2016). Auswirkungen von ständi-

ger Erreichbarkeit und PrävenƟonsmöglichkeiten: Teil 2: Eine wissenschaŌliche Unter-

suchung zu potenziellen Folgen für Erholung und Gesundheit und Gestaltungsvor-

schläge für Unternehmen. IniƟaƟve Gesundheit und Arbeit. hƩps://www.iga-

info.de/veroeffentlichungen/igareporte/igareport-23-teil-2 

Jiang, H., Luo, Y. & Kulemeka, O. (2017). Strategic social media use in public relaƟons: Profes-

sionals’ perceived social media impact, leadership behaviors, and work-life conflict. In-

ternaƟonal Journal of Strategic CommunicaƟon, 11(1), 18–41. 

hƩps://doi.org/10.1080/1553118X.2016.1226842 

Lee, R. T. & Ashforth, B. E. (1996). A meta-analyƟc examinaƟon of the correlates of the three 

dimensions of job burnout. Journal of Applied Psychology, 81(2), 123–133. 

Maslach, C. & Jackson, S. E. (1981). The measurement of experienced burnout. Journal of Or-

ganizaƟonal Behavior, 2(2), 99–113. hƩps://doi.org/10.1002/job.4030020205 

Netemeyer, R. G., Boles, J. S. & McMurrian, R. (1996). Development and validaƟon of work-

family conflict and family-work conflict scales. Journal of Applied Psychology, 81(4), 

400–410. hƩps://doi.org/10.1037/0021-9010.81.4.400 

Ninaus, K., Diehl, S. & TerluƩer, R. (2021). Employee percepƟons of informaƟon and commu-

nicaƟon technologies in work life, perceived burnout, job saƟsfacƟon and the role of 

work-family balance. Journal of Business Research, 136, 652–666. 

hƩps://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.08.007 



 

 
 

26 
 

Ohly, S. & Latour, A. (2014). Work-related smartphone use and well-being in the evening. Jour-

nal of Personnel Psychology, 13(4), 174–183. hƩps://doi.org/10.1027/1866-

5888/a000114 

Roth-Ebner, C. (2016). MediaƟsierung von Arbeit: Chancen und Herausforderungen aus der 

Sicht von Digicom-Arbeiterinnen und -Arbeitern. In J. Wimmer & M. Hartmann (Hrsg.), 

Medien-Arbeit im Wandel: Theorie und Empirie zur Arbeit mit und in Medien (S. 39–

63). Springer Fachmedien. hƩps://doi.org/10.1007/978-3-658-10912-7_3 

Sonnentag, S. (2018). Being permanently online and being permanently connected at work: A 

demands-resources perspecƟve. In P. Vorderer, D. Hefner, L. Reinecke & C. Klimmt 

(Hrsg.), Permanently online, permanently connected: Living and communicaƟng in a 

POPC world (S. 244–253). Routledge. 

Sonnentag, S. & Fritz, C. (2007). The recovery experience quesƟonnaire: Development and 

validaƟon of a measure for assessing recuperaƟon and unwinding from work. Journal 

of occupaƟonal health psychology, 12(3), 204–221. hƩps://doi.org/10.1037/1076-

8998.12.3.204 

Sonnentag, S. & Pundt, A. (2017). Media use and well-being at the work-home interface. In L. 

Reinecke & M. B. Oliver (Hrsg.), The Routledge Handbook of Media Use and Well-Being 

(S. 341–354). Routledge. 

Sonnentag, S., Reinecke, L., Mata, J. & Vorderer, P. (2018). Feeling interrupted – Being respon-

sive: How online messages relate to affect at work. Journal of OrganizaƟonal Behavior, 

39(3), 369–383. hƩps://doi.org/10.1002/job.2239 

ter Hoeven, C. L., van Zoonen, W. & Fonner, K. L. (2016). The pracƟcal paradox of technology: 

The influence of communicaƟon technology use on employee burnout and engage-

ment. CommunicaƟon monographs, 83(2), 239–263. 

hƩps://doi.org/10.1080/03637751.2015.1133920 

Thörel, E., Pauls, N. & Göritz, A. S. (2022). The associaƟon of work-related extended availability 

with recuperaƟon, well-being, life domain balance and work: A meta-analysis. Organ-

izaƟonal Psychology Review, 12(4), 387–427. 

hƩps://doi.org/10.1177/20413866221116309 

Villadsen, K. (2016). Constantly online and the fantasy of ‘work–life balance’: ReinterpreƟng 

work-connecƟvity as cynical pracƟce and feƟshism. Culture and OrganizaƟon, 23(5), 

363–378. hƩps://doi.org/10.1080/14759551.2016.1220381 

Ward, S. & Steptoe-Warren, G. (2013). A conservaƟon of resources approach to Blackberry 

use, work-family conflict and well-being: Job control and psychological detachment 

from work as potenƟal mediators. Engineering Management Research, 3(1), 8–23. 

hƩps://doi.org/10.5539/emr.v3n1p8 



 

 
 

27 
 

Weber, T. & Adăscăliței, D. (2023). Right to disconnect: ImplementaƟon and impact at com-

pany level. Working condiƟons and sustainable work. PublicaƟons Office of the Euro-

pean Union. hƩps://eurofound.link/ef23002 

Wright, K. B., Abendschein, B., Wombacher, K., O’Connor, M., Hoffman, M., Dempsey, M., 

Krull, C., Dewes, A. & Shelton, A. (2014). Work-related communicaƟon technology use 

outside of regular work hours and work life conflict: The influence of communicaƟon 

technologies on perceived work life conflict, burnout, job saƟsfacƟon, and turnover 

intenƟons. Management CommunicaƟon Quarterly, 28(4), 507–530. 

hƩps://doi.org/10.1177/0893318914533332 

Zerfass, A., Moreno, A., Tench, R., Verčič, D. & Buhmann, A. (2022). European CommunicaƟon 

Monitor 2022: Exploring diversity and empathic leadership, CommTech and consulƟng 

in communicaƟons. Results of a survey in 43 countries. EUPRERA/EACD. 

  

  



 

 
 

28 
 

Anhang 

Tabelle 1 
 StaƟsƟsche Kennwerte der Skalen und ihrer Items des Fragebogens 

  

Skalenitems 
Cron 
-bachs 𝛼 

M SD 

Arbeitsbezogene erweiterte Erreichbarkeit (Day et al., 
2012; Fenner & Renn, 2010; Ter Hoeven et al., 2016) 

.78 3.24 0.96 

Für meine beruflichen Kontakte ist es leicht, mich außer-
halb meiner regulären Arbeitszeit zu erreichen. 

  3.62 1.33 

Ich werde in meiner Freizeit zu beruflichen Angelegenhei-
ten kontakƟert. 

  2.98 1.40 

Ich ignoriere berufliche KommunikaƟon außerhalb meiner 
regulären Arbeitszeit.a 

  2.48 1.27 

In meiner Freizeit kommuniziere ich mit meinen berufli-
chen Kontakten über Arbeitsthemen. 

  2.73 1.29 

Wenn jemand von der Arbeit versucht, mich zu erreichen, 
reagiere ich so schnell wie möglich. 

  3.36 1.27 

Erwartung an Erreichbarkeit (Day et al., 2012; Derks et 
al., 2015)  

.87 2.09 1.09 

Von mir wird erwartet, jederzeit erreichbar zu sein.   2.22 1.31 

Ich habe das Gefühl, dass ich in meiner Freizeit sofort auf 
Kontaktversuche von der Arbeit reagieren muss. 

  2.35 1.37 

Auch wenn ich nicht arbeite, wird von mir erwartet, regel-
mäßig die berufliche KommunikaƟon zu checken. 

  2.07 1.35 

Mir wird gezeigt, dass es missbilligt wird, wenn ich außer-
halb meiner regulären Arbeitszeit nicht auf die berufliche 
KommunikaƟon reagiere. 

  1.72 1.11 

Psychologische Distanz („psychological detachment from 
work“; Dimension des Recovery Experience QuesƟon-
naire; Sonnentag & Fritz, 2007) 

.89 3.10 1.02 

In meiner arbeitsfreien Zeit vergesse ich die Arbeit.   2.99 1.18 

In meiner arbeitsfreien Zeit denke ich überhaupt nicht an 
die Arbeit. 

  2.52 1.20 

In meiner arbeitsfreien Zeit gelingt es mir, mich von meiner 
Arbeit zu distanzieren. 

  3.39 1.16 

In meiner arbeitsfreien Zeit gewinne ich Abstand zu mei-
nen beruflichen Anforderungen. 

  3.49 1.16 
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Work-Life-Conflict (Work-Family Conflict Scale; 
Netemeyer et al., 1996) 

.90 2.55 1.05 

Die Anforderungen meiner Arbeit beeinträchƟgen mein 
Zuhause und mein Privatleben. 

  2.59 1.23 

Meine Arbeit nimmt so viel Zeit in Anspruch, dass es mir 
schwerfällt, meine privaten Verpflichtungen zu erfüllen. 

  2.33 1.23 

Wegen der Anforderungen meines Jobs bleiben Dinge, die 
ich zu Hause erledigen möchte, unerledigt. 

  2.75 1.31 

Meine Arbeit verursacht Belastungen, die es mir erschwe-
ren, meinen persönlichen Verpflichtungen nachzukom-
men. 

  2.46 1.26 

Aufgrund beruflicher Verpflichtungen muss ich meine 
Pläne für private AkƟvitäten ändern. 

  2.61 1.23 

Lebenszufriedenheit (SaƟsfacƟon With Life Scale; Diener 
et al., 1985) 

.88 3.67 0.84 

In den meisten Bereichen entspricht mein Leben meinen 
Idealvorstellungen. 

  3.53 .96 

Meine Lebensbedingungen sind ausgezeichnet.   3.79 .96 

Ich bin mit meinem Leben zufrieden.   3.94 .96 

Bisher habe ich die wesentlichen Dinge erreicht, die ich mir 
für mein Leben wünsche. 

  3.84 .99 

Wenn ich mein Leben noch einmal leben könnte, würde ich 
kaum etwas ändern. 

  3.23 1.20 

Stress (Perceived Stress Scale; Cohen et al., 1983) .82 2.32 0.85 

Wie oŌ haƩen Sie im letzten Monat das Gefühl, nicht in 
der Lage zu sein, die wichƟgen Dinge in Ihrem Leben kon-
trollieren zu können? 

  2.59 1.16 

Wie oŌ waren Sie im letzten Monat zuversichtlich, dass Sie 
fähig sind, Ihre persönlichen Probleme zu bewälƟgen?a 

  3.96 .96 

Wie oŌ haƩen Sie im letzten Monat das Gefühl, dass sich 
die Dinge zu Ihren Gunsten entwickeln?a 

  3.53 .95 

Wie oŌ haƩen Sie im letzten Monat das Gefühl, dass sich 
so viele Schwierigkeiten angehäuŌ haben, dass Sie diese 
nicht überwinden konnten? 

  2.19 1.14 

EmoƟonale Erschöpfung (Subskala EmoƟonal Exhaus-
Ɵon des Maslach-Burnout-Inventory; Maslach & 
Jackson, 1981; Lee & Ashforth, 1996) 

.88 2.74 0.99 

Ich fühle mich von meiner Arbeit ausgelaugt.   2.86 1.31 

Am Ende des Arbeitstages fühle ich mich erledigt.   3.25 1.17 
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Ich fühle mich müde, wenn ich morgens aufstehe und wie-
der einen Arbeitstag vor mir habe. 

  2.78 1.25 

Den ganzen Tag zu arbeiten, ist wirklich eine Belastung für 
mich. 

  2.57 1.23 

Durch meine Arbeit fühle ich mich ausgebrannt.   2.26 1.20 

 

Anmerkung. n = 1.013. Alle Items wurden auf einer 5-stufigen Likert-Skala gemessen. 
 a Codiert in entgegengesetzte Richtung. 

  

Tabelle 2  

Charakterisierung Arbeitsbezogene Erweitere Erreichbarkeit 

Item M SD 
„Nie/Selten“ 

n (%) 

„(Sehr) oŌ“ 

n (%) 
N 

Häufigkeit           

FremdbesƟmmter Kontaktversuch 2.71 .98 476 (47) 227 (23) 1013 

SelbstbesƟmmter Kontaktversuch 2.15 .88 717 (71) 77 (8) 1013 

Antworthäufigkeit 3.34 1.08 256 (27) 440 (46) 948 

Zeitpunkt           

Vor Arbeitsbeginn 2.61 1.28 507 (53) 251 (26) 951 

Nach Feierabend 3.22 1.11 299 (31) 393 (41) 951 

Am Wochenende/An Feiertagen 2.62 1.22 482 (51) 229 (24) 951 

Im Urlaub 2.13 1.09 653 (69) 117 (12) 950 

Während Krankmeldungen 2.69 1.17 473 (50) 244 (26) 951 

Anmerkung. Alle Items wurden auf einer 5-stufigen Skala gemessen, 1 = „Nie“, 2 = „Selten“, 3 = „Gele-
gentlich“, 4 = „OŌ“, 5 = „Sehr oŌ“. 

  

  



 

 
 

31 
 

 

Tabelle 3  

Ergebnisse der Regressionsanalyse für Stresserleben 

  Modell 1 Modell 2 

  B SEB β p B SEB β p 

Geschlecht 
-
.04   

.06   -.02   .47   -.03   .05   -.01   .65   

Bildung 
-
.10   

.09   -.04   .24   -.09   .08   -.03   .29   

Kinder .05   .06   .03   .42   .03   .06   .02   .62   

PaargemeinschaŌ 
-
.23   

.06   -.12***  <.001   -.21   .06   -.11***   <.001   

Selbstständigkeit .05   .08   .02   .54   -.06   .08   -.03   .45   

PosiƟon 
-
.21   

.06   -.12*** <.001   -.27   .06   -.15*** <.001   

NebentäƟgkeit 
-
.14   

.06   -.07* .03   -.16   .06   -.08** .01   

Arbeitszeit .01   .00   .07* .04   .00   .00   .04 .21   

Flexibilität 
-
.06   

.03   -.08*   .03   -.03   .03   -.04   .28   

Mobile Arbeit 
-
.00   

.00   -.06  .09   -.00   .00   -.06   .10   

Alter -.01  .00   -.15***   <.001 -.01   .00   -.16***   <.001   

Erwartung an Erreichbarkeit     .16   0.03 .20***  <.001 

F 8.27 11.04 

R2
korr. .07*** .11*** 

 

Anmerkung. n = 984. ΔR² = .05*** Durbin-Watson = 2.01, VIF < 1.4. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001; 
Dummyvariablen (Referenz: 0): Geschlecht: 1 = m; Kinder: 1 = mind. 1 Kind; PaargemeinschaŌ: 1 = ja; 
Selbständigkeit: 1 = ja; PosiƟon: 1 = gehoben; NebentäƟgkeit: 1 = ja 
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Tabelle 4  

Ergebnisse der Regressionsanalyse für EmoƟonale Erschöpfung 

  Modell 1 Modell 2 

  B SEB β p B SEB β p 

Geschlecht -.19 .06 -.09*** .00 -.17 .06 -.09** .01 

Bildung -.31 .10 -.10*** .00 -.29 .10 -.09*** .00 

Kinder -.01 .06 -.01 .84 -.04 .06 -.02 .55 

PaargemeinschaŌ -.20 .07 -.09*** .00 -.17 .07 -.08** .01 

Selbstständigkeit -.10 .10 -.03 .28 -.26 .10 -.09** .01 

PosiƟon -.13 .07 -.07* .04 -.21 .06 -.10*** <.001 

NebentäƟgkeit -.22 .07 -.09*** .00 -.25 .07 -.10*** <.001 

Arbeitszeit .01 .00 .10*** .00 .01 .00 .07* .04 

Flexibilität -.12 .03 -.14*** .00 -.08 .03 -.09** .01 

Mobile Arbeit -.00 .00 -.02 .50 -.00 .00 -.02 .55 

Alter -.01 .03 -.16*** .00 -.01 .00 -.16*** <.001 

Erwartung an Erreichbarkeit     .22   0.03 .24*** <.001 

F 12.19 16.50 

R2
korr. .11*** .16*** 

 

Anmerkung. n = 985. ΔR² = .05*** Durbin-Watson = 2.00, VIF < 1.4. * p < .05, ** p < .01, *** 
p < .001; Dummyvariablen (Referenz: 0): Geschlecht: 1 = m; Kinder: 1 = mind. 1 Kind; Paarge-
meinschaŌ: 1 = ja; Selbständigkeit: 1 = ja; PosiƟon: 1 = gehoben; NebentäƟgkeit: 1 = ja 
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Tabelle 5  

Ergebnisse der Regressionsanalyse für Lebenszufriedenheit 

  Modell 1 Modell 2 

  B SEB β p B SEB β p 

Geschlecht -.04 .05 -.02 .46 -.05 .05 -.03 .38 

Bildung .18 .08 .07* .03 .18 .08 .06* .03 

Kinder .09 .05 .05 .11 .09 .05 .06 .08 

PaargemeinschaŌ .43 .06 .23*** <.001 .42 .06 .22*** <.001 

Selbstständigkeit -.07 .08 -.03 .36 -.02 .08 -.01 .80 

PosiƟon .18 .05 .11*** <.001 .21 .06 .12*** <.001 

NebentäƟgkeit .02 .06 .01 .70 .03 .06 .02 .59 

Arbeitszeit -.00 .00 -.02 .59 .00 .00 -.01 .87 

Flexibilität .07 .02 .09** .01 .05 .03 .08* .03 

Mobile Arbeit .00 .00 .04 .29 .00 .00 .04 .30 

Alter .01 .00 .16*** .00 .01 .00 .16*** <.001 

Erwartung an Erreichbarkeit     -.07   .03 -.09*** <.001 

F 13.80 13.42 

R2
korr. .12*** .13*** 

Anmerkung. n = 985. ΔR² = .01*** Durbin-Watson = 2.00, VIF < 1.4. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001; 
Dummyvariablen (Referenz: 0): Geschlecht: 1 = m; Kinder: 1 = mind. 1 Kind; PaargemeinschaŌ: 1 = ja; 
Selbständigkeit: 1 = ja; PosiƟon: 1 = gehoben; NebentäƟgkeit: 1 = ja
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Abbildung 1 

MediaƟonsmodelle 

 

  

5.000 Bootstraps, *** p < .001, ** p < .01, *p < .05 

Stresserleben: Totaler Effekt: b = 0.16, BootSE = 0.02, 95% BCBCI [0.13, 0.19] 

Stresserleben: Indirekter Effekt über psycholog. Distanz: b = 0.06, BootSE = 0.01, 95% BCBCI [0.04, 
0.08] 

Stresserleben: Indirekter Effekt über Work-Life-Conflict: b = 0.10, BootSE = 0.01, 95% BCBCI [0.07, 0.13] 

EmoƟonale Erschöpfung: Totaler Effekt: b = 0.23, BootSE = 0.02, 95% BCBCI [0.19, 0.27] 

EmoƟonale Erschöpfung: Indirekter Effekt über psycholog. Distanz: b = 0.05, BootSE = 0.01, 95% BCBCI 
[0.03, 0.08] 

EmoƟonale Erschöpfung: Indirekter Effekt über Work-Life-Conflict: b = 0.17, BootSE = 0.02, 95% BCBCI 
[0.14, 0.21] 

Lebenszufriedenheit: Totaler Effekt: b = -0.12, BootSE = 0.01, 95% BCBCI [-0.15, -0.09] 

Lebenszufriedenheit Indirekter Effekt über psychologische Distanz: b = -0.07, BootSE = 0.01, 95% BCBCI 
[-0.09, -0.04] 

Lebenszufriedenheit Indirekter Effekt über Work-Life-Conflict: b = -0.05, BootSE = 0.01, 95% BCBCI [-
0.08, -0.03] 
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Mehr als nur Small Talk – Eine Tagebuchstudie zu den CharakterisƟka informeller Gesprä-

che am Arbeitsplatz (Donnerstag, 11:30–12:45 Uhr) 

 

Nora Denner, Thomas Koch; Johannes Gutenberg-Universität Mainz 

 

Neben formeller KommunikaƟon (wie Besprechungen oder Mitarbeiterversammlungen) prägt 

auch die informelle KommunikaƟon – etwa Gespräche in der Kaffeeküche oder beim MiƩag-

essen – den Austausch in OrganisaƟonen. Zwischen diesen beiden Formen gibt es fließende 

Übergänge, weshalb die Forschung sie häufig als KonƟnuum betrachtet (Kraut et al., 1990). 

Während formelle KommunikaƟon darauf abzielt, arbeitsbezogene Ziele zu erreichen (Gómez 

& Dailey, 2017), findet informeller Austausch gerade unabhängig von solchen Zielsetzungen 

staƩ (Koch & Denner, 2022). Informelle KommunikaƟon erfüllt dabei zentrale FunkƟonen: Sie 

stärkt soziale Beziehungen zwischen Kolleg:innen und steigert Engagement, MoƟvaƟon, Infor-

miertheit sowie Zufriedenheit der Mitarbeitenden (Begemann et al., 2024; Denner et al., 

2024; Kandlousi et al., 2010). Daher gilt sie als unverzichtbar für den organisaƟonalen Er-

folg (Bungard et al., 1997; Fan et al., 2021). Dennoch lag der Fokus der Forschung bislang eher 

auf formeller KommunikaƟon (Hońann, 2023).  

Während bisherige Studien die Bedeutung informeller KommunikaƟon in sich wandelnden Ar-

beitskontexten (z. B. Begemann et al., 2024; Viererbl et al., 2022), ihre FunkƟonen (z. B. Den-

ner et al., 2024), Prädiktoren (z. B. Sun et al., 2022) sowie Effekte (z. B. Guo et al., 2023; Koch 

& Denner, 2022; Röcker, 2012) untersucht haben, gibt es bislang nur wenige Erkenntnisse dar-

über, in welchem Umfang informelle KommunikaƟon tatsächlich staƪindet, welche Themen 

besprochen werden, wo sie staƪindet und mit wem dieser Austausch erfolgt. Die vorliegende 

Studie soll diese Lücke schließen und Aufschluss über Themen, Gesprächspartner:innen und 

Kontexte geben (FF1). Darüber hinaus wird untersucht, ob sich typische Muster informeller 

Gespräche empirisch idenƟfizieren lassen (FF2). 

Methode 

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde eine quanƟtaƟve Online-Tagebuchstudie mit 

Mitarbeitenden in OrganisaƟonen durchgeführt. Dazu füllten die Teilnehmenden (N = 510) 

zunächst einen Personenfragebogen aus, der dazu diente, verschiedene demografische, ar-

beitsbezogene und persönliche Merkmale der Befragten sowie deren Nutzung und Wahrneh-

mung informeller KommunikaƟon am Arbeitsplatz zu erheben. Darüber hinaus wurden in ei-

nem weiteren Fragebogen einzelne informelle GesprächssituaƟonen am Arbeitsplatz detail-

liert erfasst. Die Teilnehmenden wurden über einen Zeitraum von sieben Tagen täglich daran 

erinnert, für erfolgte informelle GesprächssituaƟonen einen Fragebogen auszufüllen (N = 

1056). Die Tagebuchdaten und der Personenfragebogen wurden über eine anonymisierte 

IdenƟfikaƟonsnummer miteinander verknüpŌ. Jedem Personenfragebogen musste 
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mindestens ein SituaƟonsfragebogen zugeordnet werden können. Die bereinigte SƟch-

probe1[1] umfasst 958 informelle KommunikaƟonsepisoden von 209 Mitarbeitenden (MAlter = 

40,76, SD = 13,34; 63,6% weiblich, 16,7% mit Führungsverantwortung).  

Ergebnisse & Diskussion 

Die Ergebnisse zeigen, dass die Themen der informellen KommunikaƟon weit über Smalltalk 

hinausgehen und sehr vielfälƟg sind (Tab. 1). An 59,2% der erfassten informellen Gespräche 

waren zwei Personen beteiligt, an 21,1% drei Personen und an 19,7% mehr als drei Personen. 

Die Befragten gaben an, dass die informellen Gespräche überwiegend am eigenen Arbeits-

platz staƪanden (35,8%; Tab. 2). Die durchschniƩliche Gesprächsdauer der erfassten Gesprä-

che betrug 17,3 Minuten (SD = 20,60, Min. = 1, Max. = 240). Mit Hilfe einer hierarchischen 

latenten Klassenanalyse2[2] (Variablen: Gesprächsdauer, Ort, Thema und Anzahl der Personen) 

konnten darüber hinaus auf SituaƟonsebene sechs Klassen idenƟfiziert werden, die Typen in-

formeller KommunikaƟonssituaƟonen repräsenƟeren (Tab. 3 bis 5). Insgesamt zeigen die Er-

gebnisse, dass informelle KommunikaƟon am Arbeitsplatz weit mehr ist als oberflächlicher 

Smalltalk und auch nicht nur in der Kaffeeküche staƪindet. Die sechs SituaƟonstypen sollen 

vorgestellt und anhand verschiedener Kriterien charakterisiert werden (u.a. Spontanität, 

Dauer, Struktur). Die Ergebnisse unterstreichen die Relevanz informeller KommunikaƟon und 

das Potenzial der Analyse von KommunikaƟonssituaƟonen (vgl. Schnauber-Stockmann et al., 

2025) für die strategische KommunikaƟonsforschung. 

 

 

 

  

 
1[1] Neben dem Kriterium, dass jedem Personenfragebogen mindestens ein SituaƟonsfragebogen zugeordnet 
werden konnte, wurden nur berufstäƟge Personen ab 18 Jahren berücksichƟgt, die min. einen Tag pro Woche 
an ihrem Arbeitsplatz in der OrganisaƟon täƟg sind. Außerdem wurden Fälle ausgeschlossen, deren individuelle 
anonymisierte Kennung nicht eindeuƟg ist bzw. keine genaue Zuordnung zulässt. 
2[2] MLCA (mulƟlevel latent class analysis) wird verwendet, um unbeobachtete (latente) Klassen zu idenƟfizieren 
und gleichzeiƟg die hierarchische Struktur der Daten zu berücksichƟgen (d.h. GesprächssituaƟonen, die in Per-
sonen verschachtelt sind). Da wir uns in dieser Studie auf die SituaƟonsebene konzentrieren, werden die Grup-
pen auf der Personenebene nicht interpreƟert; wir haben die MLCA lediglich verwendet, um die Mehrebenen-
struktur unserer Daten zu berücksichƟgen. Auf Personenebene konnten wir vier Gruppen idenƟfizieren (Tab. 6 
& 7). 
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Anhang 

Tabelle 1: Beschreibung der Themen informeller KommunikaƟon 

Thema % 

Soziale Höflichkeiten und Smalltalk 40,5 

Arbeitsrelevante TäƟgkeiten (bspw. Aufgaben, aktuelle Projekte, Weiterbildun-
gen) 

37,0 

Aktuelle Ereignisse und Neuigkeiten im Unternehmen/der OrganisaƟon 32,5 

Private Erfahrungen, Probleme und Gesundheit 31,6 

Hobbies, Interessen, Freizeit und Urlaub 25,2 

Persönliche Beziehungen und HausƟere 21,6 

Essen 17,0 

Arbeitsumfeld (bspw. Arbeitsbedingungen, Arbeitszeiten) 16,8 

Personalangelegenheiten (bspw. Beförderung, Versetzung, Entlassung) 16,0 

KriƟk, Sorgen, Probleme und Unsicherheiten 14,9 

Aktuelle Ereignisse und Nachrichten aus PoliƟk, WirtschaŌ und Sport 9,3 

Unterhaltungsmedien (TV-Shows, Serien, Bücher, Videospiele) 7,6 

Haushalt (bspw. Haus, Garten, Haushaltsgeräte, Umzug) 7,2 

Finanzen und Gehalt 2,6 

SonsƟges 1,7 

Anmerkung: Mehrfachnennungen, n SituaƟonen = 958 

  

  

  

Tabelle 2: Beschreibung der Orte informeller KommunikaƟon 

Ort % 

Eigener Arbeitsplatz 35,5 

Digital 18,0 

Kaffeeküche 9,2 

Mensa/KanƟne 8,3 

Flur 7,8 

Pausenraum 5,6 
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MeeƟngraum 3,7 

Arbeitsplatz von Kolleg:innen 2,7 

Außenbereich 2,6 

Arbeitswege 1,2 

SonsƟge 4,5 

NA 0,9 

Anmerkung: n SituaƟonen = 958 

  
  

  

Tabelle 3: Anteil der Klassen (hierarchische latente Klassenanalyse) 

Klassen auf SituaƟonsebene % 

1 29,0 

2 13,8 

3 19,3 

4 19,6 

5 18,3 

6 15,1 

Anmerkung: n Personen = 165, n SituaƟonen = 907, min. 2 SituaƟonen 
pro Person; gezählt wurde die Klasse mit der höchsten Wahr-
scheinlichkeit für jede SituaƟon 

  

Tabelle 4: Beschreibung der Klassen (hierarchische latente Klassenanalyse) 

Klasse Name Beschreibung 

1 Netzwerktreffen 
VielfälƟge Gespräche in Gruppen, digital oder bei Events, über 
viele Themen. 

2 KanƟnen-Runde 
Längere Gespräche beim Essen in größeren Gruppen über Hob-
bies und Alltägliches. 

3 Team-Talk 
MiƩellange Gespräche am Arbeitsplatz mit mehreren Personen, 
oŌ arbeitsbezogen. 

4 
Kaffeeküchen-
Plausch 

Gespräche (auch digital), oŌ Smalltalk oder Arbeitsrelevantes, 
meist zwischen zwei Personen. 

5 
SchreibƟsch- 
 Dialoge 

Kürzere Gespräche am eigenen Arbeitsplatz, themaƟsch offen, 
meist zu zweit. 
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6 Flurfunk 
Sehr kurze, spontane Smalltalk-Gespräche auf dem Flur, meist zu 
zweit. 

  

 

Tabelle 5: Informelle KommunikaƟonssituaƟonen (hierarchische latente Klassenanalyse) 

  
SituaƟon 
1 

SituaƟon 
2 

Situa-
Ɵon 3 

SituaƟon 4 SituaƟon 5 
Situa-
Ɵon 6 

  
Netz-
werk-
Treff 

KanƟ-
nen-
Runde 

Team-
Talk 

Kaffeekü-
chen- 
 Plausch 

Schreib-
Ɵsch- 
 Dialoge 

Flur-
funk 

  % % % % % % 

Anteil (Modale Klasse) 29,0 13,8 19,3 19,6 18,3 15,1 

Gesprächslänge             

Unter 5 Min. 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0 

Zwischen 5 und 14 
Min. 

0,0 28,9 0,0 100,0 100,0 0,0 

Zwischen 15 und 29 
Min.  

0,0 34,3 100,0 0,0 0,0 0,0 

Zwischen 30 und 59 
Min. 

71,0 29,3 0,0 0,0 0,0 0,0 

60 Min. oder mehr 29,0 7,5 0,0 0,0 0,0 0,0 

Ort 

Eigener Arbeitsplatz 28,2 0,0 45,1 0,0 100,0 29,9 

Digital 30,5 0,0 18,9 35,2 0,0 23,4 

Kaffeeküche 7,6 0,0 10,3 21,9 0,0 11,0 

Mensa/KanƟne 0,0 100,0 0,0 0,3 0,0 0,4 

Flur 2,3 0,0 8,0 15,7 0,0 20,4 

MeeƟngraum 9,9 0,0 4,0 5,0 0,0 4,4 

SonsƟges 21,4 0,0 13,7 21,9 0,0 7,3 

Thema 

Soziale Höflichkeiten 
und Smalltalk 

48,9  35,7 33,7 47,8 31,3 43,1 

Arbeitsrelevante TäƟg-
keiten 

62,6 36,7 47,4 29,8 25,3 19,7 
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Aktuelle Ereignisse 
und Neuigkeiten in 
der OrganisaƟon 

48,1 35,9 38,3 25,8 25,9 18,3 

Private Erfahrungen, 
Probleme und Ge-
sundheit 

49,6 34,2 32,0 27,0 25,9 21,2 

Hobbies, Interessen, 
Freizeit und Urlaub 

29,8 39,2 23,4 21,4 25,9 14,6 

Persönliche Beziehun-
gen und HausƟere 

34,4 26,8 21,7 16,8 18,7 11,0 

Essen 14,5 43,5 13,7 10,1 9,6 11,7 

Arbeitsumfeld  21,4 22,6 20,0 12,3 15,7 9,5 

Personalangelegenhei-
ten 

22,9 17,5 21,7 12,9 12,1 8,8 

KriƟk, Sorgen, Prob-
leme und Unsicherhei-
ten 

29,0 17,6 19,4 7,3 10,8 6,6 

SonsƟges 36,6 26,8 23,4 18,5 22,9 10,2 

Gruppengröße 

Mehr als zwei Perso-
nen 

45,0 76,9 42,9 29,2 33,7 19,7 

Anmerkung: n Personen = 165, n SituaƟonen = 907, min. 2 SituaƟonen pro Person; Prozentzahlen in der 
Tabelle sind die Wahrscheinlichkeiten der Klassenzugehörigkeit; AIC = 18649,80 ; BIClow = 
19453.09; BIChigh = 19169.50; R2

low = 1,00; R2
high = 0,65; Kategorien wurden zusammengefasst, um 

eine bessere Übersicht zu gewährleisten. 

Tabelle 6: Anteil der Gruppen (hierarchische latente Klassenanalyse) 

Gruppen auf Personenebenen % 

1 14,4 

2 49,0 

3 23,9 

4 12,7 

Anmerkung: n Personen = 165, n SituaƟonen = 907, min. 2 SituaƟonen 
pro Person 

  

Tabelle 7: Anteil der Klassen pro Gruppe (hierarchische latente Klassenanalyse) 

  Gruppe 
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Klasse 1 2 3 4 

1 6,8 40,2 2,8 25,6 

2 11,2 3,9 12,1 28,2 

3 23,1 17,1 7,1 28,2 

4 20,0 32,2 17,9 0,00 

5 31,3 4,6 8,1 1,2 

6 7,7 2,1 52,0 4,4 

Anmerkung: n Personen = 165, n SituaƟonen = 907, min. 2 SituaƟonen 
pro Person 
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Was macht organisaƟonale NachhalƟgkeitskommunikaƟon performaƟv? Zum Potenzial 

trans- und konterformaƟver Sprechakte (Donnerstag, 14:00–15:15 Uhr) 

 

Peter Winkler, Franzisca Weder; Paris Lodron Universität Salzburg und WirtschaŌsuniversität 

Wien 

 

NachhalƟgkeitskommunikaƟon stellt eine zunehmend beliebten Gegenstand der PR- und Or-

ganisaƟonskommunikaƟons-(PROK) Forschung dar. Doch die BeschäŌigung mit NachhalƟg-

keit erweist sich als fordernd – einerseits aufgrund häufig gerade nicht-nachhalƟger Effekte or-

ganisaƟonaler KommunikaƟon von NachhalƟgkeit (z.B., Wright & Nyberg, 2017); andererseits 

aufgrund daraus folgender BesƟmmungsprobleme, wie organisaƟonale Kommunika-

Ɵon selbst nachhalƟg im Sinne sozial-ökologischer TransformaƟon (Kannengießer, 2021) wer-

den kann.  

Ein nach wie vor dominantes, funkƟonales KommunikaƟonsverständnis der PROK-Forschung 

kommt dabei an seine Grenzen, weil KommunikaƟon letztlich UnterstützungsfunkƟon trans-

formaƟven Handelns bleibt. Es mehren sich entsprechend Vorschläge, die einem performaƟ-

ven KommunikaƟonsverständnis folgen und damit KommunikaƟon selbst als transformaƟve 

Handeln begreifen (z.B., Christensen et al., 2017; Pleil et al., 2021; Rademacher, 2025; Weder 

et al., 2023). Die SprechakƩheorie (SAT, AusƟn, 1975; Searle, 1975) bildet dabei die zentrale 

Referenz. Sie untersucht die Bedingungen, unter denen KommunikaƟon performaƟv, also 

handlungsfähig, wird. Drei „Gelingensbedingungen“ (AusƟn, 1975, S. 14–16) der SAT werden 

mehr oder minder explizit als Prämissen übernommen:  

1. es bedarf konvenƟonalisierter Rollenerwartungen (der „illokuƟonäre“ Effekt);  

2. es bedarf sinnvoller Anschlussmöglichkeiten (der „perlokuƟonäre“ Effekt);  

3. es bedarf der Wiederholung (der „iteraƟve“ Effekt).  

Folglich sind es auch (1) die „AspiraƟonen“ und „KuratorenschaŌ“ exponierter organisaƟona-

ler Rollenträger (Christensen et al., 2013, 2019; Weder et al., 2023); (2) die „Lizenz zu KriƟk“ 

oder „ProblemaƟsierung“ im Sinne erhöhter Anschlussmöglichkeiten (Christensen et al., 

2017; Weder, 2022); schließlich (3) iteraƟve Prozesse des „schleichenden Commitments“ oder 

der „KulƟvierung“ (Haack et al., 2012; Weder, 2023), die im Fokus dieser Forschung stehen.  

Diese Ausrichtung performaƟvitätsorienƟerter Forschung sorgt jedoch vermehrt für KriƟk: 

zum einen, weil der „übermäßig opƟmisƟsche“ und verengte Fokus auf (1) den Einfluss ein-

zelner Rollenträger sowie (2) deren situaƟv geschaffene AnschlusskommunikaƟon verkenne, 

wie diese in Folge an den strukturellen „Spielregeln“ des übergeordneten, unternehmenska-

pitalisƟschen Diskurses scheitern (Callon, 2010; Fleming & Banerjee, 2016, S. 265; Wright & 

Nyberg, 2017); zum anderen, weil durch den Fokus auf (3) iteraƟve und damit stets inkremen-

telle Veränderung ein kapitalisƟsches Verständnis nachhalƟger TransformaƟon als „smoother“ 
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Wandel (Pyla, 2012) eher bedient werde, als dem dringlichen und radikalen Veränderungsbe-

darf nachzukommen (Ergene et al., 2021).   

Unser konzepƟoneller Beitrag nimmt diese KriƟk ernst und bemüht sich um kriƟsche Erweite-

rung performaƟven Denkens in der nachhalƟgkeitsorienƟerten PROK-Forschung. Dazu führen 

wir die Idee paradoxer Sprechakte (SA) nach Epstein (2015) ein. Paradoxe SA werden nicht 

durch kommunikaƟve Erfüllung klassischer „Gelingensbedingungen“ performaƟv, sondern in-

dem sie sich diesen kommunikaƟv widersetzen. Epstein unterscheidet zwischen trans- und 

konterformaƟven SA:  

1. TransformaƟve SA werden performaƟv, indem sie sich konvenƟonalisierten, Rollener-

wartungen widersetzen, dadurch aber radikal neue Rollen- und Beziehungsnotwendig-

keiten schaffen.  

2. KonterperformaƟve SA wiederum werden performaƟv, indem sie sich unmiƩelba-

rer AnschlusskommunikaƟon widersetzen, dadurch jedoch radikal neue Denk- und 

Handlungsnotwendigkeiten einfordern.  

3. Das Gelingen paradoxer SA ist entsprechend stets hochriskant, widersetzten sie sich 

doch nicht nur dem illokuƟonären und perlokuƟonären, sondern auch dem iteraƟven 

Effekt. Vielmehr stellen sie auf ProvokaƟon „singulärer Ereignisse“ ab, die kein Zurück 

mehr erlauben und damit verändertes Handeln erzwingen (Hernes & Feuls, 2024). 

Wir illustrieren das PotenƟal trans- und konterformaƟver SA an Beispielen aus NachhalƟg-

keitsökonomie, -akƟvismus und -lernen (z.B., Buzogány & Scherhaufer, 2022; Plomteux, 2024; 

Sterling & Huckle, 2014). MiƩels Rückgriffs auf trans- bzw. konterformaƟve SA widersetzen 

sich diese Zugänge der Fortschreibung eines unternehmenskapitalisƟsch privilegierten 

„smoothen“ Verständnisses nachhalƟger TransformaƟon, indem sie Prämissen des fortschriƩ-

lichen Wachstums, der schriƩweisen Veränderung, sowie des Vereinbarkeitsdenkens aushe-

beln und radikale neue Rollen- und Handlungserwartungen sowie Dringlichkeit schaffen. 

Abschließend diskuƟeren wir das Potenzial paradoxer Sprechakte für Theoriebildung, empiri-

sches Arbeiten und PraxisauŌrag einer PROK-Forschung, die den Anspruch ernst nimmt, per-

formaƟv für NachhalƟgkeit zu werden.  
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Making Meaning, Making Change – Strategische KommunikaƟon als Ermöglichungspraxis 

in MulƟ-Stakeholder-Seƫngs (Donnerstag, 14:00–15:15 Uhr) 

 

Teresa Otsa; Hochschule Darmstadt/Munster Technological University 

 

In der Auseinandersetzung des Forschungsfeldes PR und OrganisaƟonskommunikaƟon mit so-

zialökologischen TransformaƟonsprozessen liegt der Fokus bislang meist auf der Kommunika-

Ɵon fokal betrachteter OrganisaƟonen – etwa in Form von CSR oder NGO – KommunikaƟon. 

Im Zentrum steht die Frage, wie OrganisaƟonen ihre NachhalƟgkeitsanliegen glaubwürdig ver-

miƩeln. Doch Wandel entsteht nicht allein durch ReputaƟonskommunikaƟon und LegiƟmaƟ-

onsbemühungen einzelner OrganisaƟonen, sondern dort, wo über OrganisaƟonsgrenzen hin-

weg kommunikaƟve Räume für soziale InnovaƟonen entstehen – für neue Formen des Den-

kens, Organisierens und Handelns (Schneidewind, 2018; WBGU, 2011). 

Deshalb setzt dieser Beitrag an der Frage an, wie KommunikaƟon in MulƟ-Stakeholder- Set-

Ɵngs als konsƟtuƟve Praxis wirkt: als Prozess, der Bedeutung herstellt und OrienƟerung sƟŌet 

und damit die Voraussetzungen für TransformaƟon in Form von sozialen InnovaƟonen und 

kollekƟven Handeln schaŏ. 

Besonderes Augenmerk liegt dabei auf der Frage, wie durch KommunikaƟon transformaƟve 

Allianzen entstehen, gemeinsame Problemdeutungen ausgehandelt und Formen der Zusam-

menarbeit entwickelt werden können, insbesondere unter Bedingungen von Unsicherheit und 

insƟtuƟoneller Heterogenität. 

MulƟ-Stakeholder-IniƟaƟven gelten in der TransformaƟonsforschung als zentralen Arenen der 

Aushandlung. Sie bringen heterogene Akteur*innen zusammen und werden als Experimen-

Ɵerräume für soziale InnovaƟonen beschrieben (Kuenkel, 2019; Gray, 2007; Ayala-Orozco et 

al., 2018). Obwohl der KommunikaƟon in MulƟ-Stakeholder-IniƟaƟven eine zentrale Rolle zu-

geschrieben wird, werden kommunikaƟve PrakƟken im Kontext solcher komplexen kollabora-

Ɵven Seƫngs von der PR- und OrganisaƟonskommunikaƟonsforschung bislang wenig er-

forscht (Ametowobla et al., 2019; Lievens & Moons, 2023). 

StaƩdessen dominieren in der PR- und OrganisaƟonskommunikaƟonsforschung bislang zwei 

Linien: Einerseits ein funkƟonalisƟsches Verständnis strategischer KommunikaƟon als 

instrumentell eingesetzte Ressource im Dienst organisaƟonaler Zielerreichung (ValenƟni, 

2021), andererseits ein normaƟv-ethischer Ansatz, der unter dem Leitbild „Gemeinwohlori-

enƟerte strategische KommunikaƟon“ dialogische KommunikaƟon als moralische Pflicht be-

tont ((Arslan, 2024; Adi & Stoeckle, 2023). Beide PerspekƟven greifen zu kurz, wenn sie Kom-

munikaƟon entweder als instrumentelle Ressource oder als Dialogpflicht verstehen – ohne 

deren dynamischen Charakter zu reflekƟeren. KommunikaƟonstheoreƟsch ist (strategische) 
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KommunikaƟon kein eindimensionales WirkungsmiƩel, sondern ein sozialer Prozess, in dem 

Bedeutung situaƟv und konƟnuierlich hergestellt wird (van Ruler, 2018). 

TheoreƟsch greiŌ der Beitrag Diskussionen zu „CommunicaƟon for Sustainability" auf (Newig 

et al., 2013; Weder & Erikson, 2023) und differenziert diese durch einen Zugang, der Kommu-

nikaƟon als konsƟtuƟve Ermöglichungspraxis versteht (van Ruler, 2018; Fligstein & McAdam, 

2012). Einen Rahmen liefert außerdem das Prozessmodell von Kaufmann und Danner-

Schröder (2022), das zeigt, wie sich „Grand Challenges" nur adressieren lassen, wenn kollek-

Ɵve, designte und emergente OrganisaƟonsformen zusammenwirken. 

Daran anknüpfend wird u.a. die Arbeit von Schöneborn et al. (2022) relevant, die am Beispiel 

der Covid-19-KommunikaƟon zeigen, wie Metaphern kollekƟves Handeln erst ermöglichen – 

sofern sie koordinierend und mehrdeuƟg anschlussfähig sind: 

Diese PerspekƟve steht auch im Einklang mit jüngeren Ansätzen, die OrganisaƟonskommuni-

kaƟon nicht mehr als einseiƟg organisaƟonale FunkƟon, sondern als gesellschaŌlich wirksame 

Netzwerkpraxis verstehen, deren Wirkung sich aus ihrer Verankerung in Beziehungsgeflechten 

ergibt (Saffer, 2025, Marzahl 2019, Pleil et al. 2025) 

Die empirische Untersuchung folgt der Grounded Theory Methodologie nach Strauss & Corbin 

(2010) sowie Charmaz (2006). Der Beitrag stellt den ersten exploraƟven SchriƩ eines mehr-

stufigen Forschungsprojekts dar und dient der konzepƟonellen Schärfung zentraler Fragestel-

lungen für weitere ForschungsschriƩe. Für den Konferenzbeitrag ist eine qualitaƟve Untersu-

chung auf Basis von vier leiƞadengestützten Interviews in zwei MulƟ-Stakeholder- Seƫngs 

geplant: einer IniƟaƟve zur Moorwiedervernässung in Brandenburg sowie einer kommunalen 

NachhalƟgkeitsiniƟaƟve in Eltville am Rhein. Ziel ist es, kommunikaƟve ErmöglichungsprakƟ-

ken zu idenƟfizieren und theoreƟsch zu konturieren, wobei auf der Konferenz neben der the-

oreƟschen Fundierung erste empirisch entwickelte Kategorien und daraus abgeleitete Hypo-

thesen vorgestellt werden, die als Grundlage für die weitere Theoriebildung dienen. 
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„Wer es sagt, ist es selber!“ IrraƟonalität, Blockade und TransformaƟon in der OrganisaƟ-

onskommunikaƟon (Donnerstag, 14:00–15:15 Uhr) 

 

Nils Förster; Paris Lodron Universität Salzburg 

 

Diagnosen organisaƟonaler IrraƟonalität dominieren seit Jahrzehnten die OrganisaƟons- und 

OrganisaƟonskommunikaƟonsforschung (Brunsson, 1982; Wehmeier, 2006; Winkler, 2024). 

Dadurch werden OrganisaƟonen zu Blockierern eines intenƟonalen und gerichteten Wandels 

erklärt, weil dazu eine RaƟonalität notwendig wäre, die in Zweifel gezogen wird. Die Frage 

nach OK als „Treiber oder Blockierer“ von TransformaƟon des diesjährigen CfP scheint damit 

bereits beantwortet. Aber blockieren wir uns dadurch nicht auch in der grundsätzlichen Erklä-

rung, ob und wie OrganisaƟonen Akteure der TransformaƟon werden können? 

Dieser konzepƟonelle Beitrag hat drei Ziele: (1) er systemaƟsiert philosophische Erklärungs-

probleme von IrraƟonalität in TradiƟonen der OrganisaƟons- und OK-Forschung anhand von 

Metaphern; (2) er zeigt entlang dieser Metaphern, wie sich Forschung dadurch in der Erklä-

rung von OrganisaƟon als Akteur selbst blockiert; (3) er skizziert einen programmaƟschen Aus-

blick, wie diese Blockade durch Synthese bestehender TradiƟonen unter dem Dach von David-

sons interpretaƟonisƟscher Philosophie überwunden werden kann. 

(1) Philosophisch begründete (Davidson, 2004) Erklärungsprobleme organisaƟonaler IrraƟo-

nalität in gängigen ForschungstradiƟonen werden in drei lebensphasenorienƟerten Organisa-

Ɵonsbildern (Morgan, 1986, 2016) veranschaulicht: Die OrganisaƟon als (a) Kind, als (b) Er-

wachsener und als (c) Greis. 

(a) Kinder sind unmündig – die Verantwortung für ihr Handeln wird delegiert. Dieses Verant-

wortungsproblem lässt sich auf Ansätze übertragen, die OrganisaƟonen durch externe Erwar-

tungslogiken erklären. Wenn IrraƟonalität extern provoziert wird (Meyer & Zucker, 1989; Seo 

& Creed, 2002), sind insƟtuƟonelle Zwänge auch dafür verantwortlich zu machen. 

(b) Erwachsene müssen anders als Kinder eigene Gründe für ihre Handlungen haben. Mit die-

ser Idealisierung muss auch IrraƟonalität begründet werden, sonst wird die Handlungsfähig-

keit des Akteurs in Gänze zweifelhaŌ. Dieses Bild lässt sich auf raƟonal- choice-orienƟerte, 

manageriale Erklärungen von OrganisaƟonen übertragen, bringt jedoch ein Verstehensprob-

lem mit sich. IrraƟonales Handeln wird hier ausgeschlossen, weil eine Handlung stets auf 

schlüssigen Überlegungen mit dem verfügbaren Wissen basiert. Daher wird das Ideal einer 

EntscheidungssituaƟon mit umfassender InformaƟonsbasis angestrebt (Tench et al., 2017). 

Das AuŅommen von IrraƟonalität wird durch diesen Ausschluss selbst unverständlich. 

(c) Wenn Greise den Zusammenhang ihrer Gründe vergessen, können sie ihre IrraƟonalität 

nicht mehr raƟonalisieren. Das Bewusstsein ist eingeschränkt, sodass keine abwägende 

Selbstbeobachtung mehr möglich ist. Über dieses Bild lässt sich IrraƟonalität von 
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OrganisaƟonen verstehen, weil ein Teil ihrer Überzeugungen vergessen wurde. Auf diese 

Weise erklären konstrukƟvisƟsche Ansätze IrraƟonalität (Luhmann, 2000; Theis-Berglmair, 

2003; Weick, 1985). Diese Erklärung führt zu einem Zirkularitätsproblem: Fälle des Vergessens 

dürfen nicht mit IrraƟonalität erklärt werden, sofern sie IrraƟonalität erklären sollen. Weil sich 

die OrganisaƟon durch fehlende Selbstbeobachtung nie irraƟonal erscheint, geschehen immer 

wieder dieselben Fehler. 

(2) OK-Forschung blockiert sich durch diese Zugänge im Vermögen, OrganisaƟonen als Akteure 

der TransformaƟon zu erklären. (a) Wer vornehmlich über externe Ursachen erklärt, externa-

lisiert – wie ein Kind – Erklärungsverantwortung stets in andere GesellschaŌsbereiche und 

Disziplinen. (b) Manageriale Zugänge wiederum, die OrganisaƟonen für fortwährend raƟonal 

opƟmierbar halten, unterbinden ironischerweise oŌmals durch ein elterliches „Basta“ evi-

dente empirische Verstehensprobleme des zugrunde liegenden RaƟonalitäts- und Informa-

Ɵonsideals. (c) KonstrukƟvisƟsche Forschung vergisst, dass die interessanten Fälle organisaƟ-

onaler IrraƟonalität bewusst geschehen. 

(3) Ausgehend von Davidsons interpretaƟonisƟschem Ansatz entwickelt der Beitrag eine Syn-

these gängiger Erklärungsansätze ohne deren Blockaden: Er schlägt vor, IrraƟonalität als eine 

parƟelle Inkohärenz innerhalb eines im Ganzen kohärent zu fassenden Überzeugungssystems 

(Davidson, 2004) zu erklären. Dazu werden notwendige philosophische Annahmen der Kohä-

renz, Teilung und InterakƟon (Davidson, 2004) auf OrganisaƟonen übertragen (King et al., 

2010; Lawrence & Lorsch, 1967; Weick, 1985) und gezeigt, wie damit gängige Verantwortungs-

, Verstehens- und Zirkularitätsprobleme überwunden werden. Die OK-Forschung gewinnt da-

mit einen Ansatz, der IrraƟonalität ohne Verlust der Handlungsfähigkeit von OrganisaƟonen 

erklärt. OrganisaƟonen sind nicht wie fremdbesƟmmte Kinder, sophisƟsche Erwachsene oder 

vergessliche Greise – sondern Akteure. 
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Lob des Schweigens. Potenziale strategischer NichtkommunikaƟon in TransformaƟonspro-

zessen (Donnerstag, 15:45–17:00 Uhr) 

 

Olaf Hońann; OƩo-Friedrich-Universität Bamberg 

 

„Wie können GesellschaŌen durch strategische KommunikaƟon von OrganisaƟonen zur Trans-

formaƟon mobilisiert werden?“ So lautet eine zentrale Frage des Call for Papers zur Fachgrup-

pentagung (S. 2). Die Antwortversuche offenbaren die Probleme dieser schon fast klassischen 

Frage der Praxis und Forschung zur strategischen KommunikaƟon. Das Konzept des AspiraƟo-

nal Talk (Christensen et al., 2013) beispielsweise fokussiert auf das MoƟvieren von Handlun-

gen – und ist bei kurzfrisƟg ausbleibenden Taten leicht angreiĩar. Das grundsätzliche Problem 

strategischer KommunikaƟon ist in wohl jedem TransformaƟonsprozess zu ver- folgen: Auf die 

Forderung nach der TransformaƟon X folgt schnell die Gegenforderung zum Verzicht auf X – 

und oŌ sogar die Forderung nach der entgegengesetzten TransformaƟon Y. Nassehi (2024, S. 

215) hat in seiner „KriƟk der großen Geste“ daher für kleine SchriƩe plädiert, „die sich in den 

bestehenden Gegebenheiten einrichten und an diese andocken können“. Dies führt zur Ver-

mutung, dass strategische KommunikaƟon TransformaƟonen vielfach eher behindert oder gar 

verhindert als befördert. 

Der Beitrag setzt beim Verzicht von solchen großen Versprechungen, Ankündigungen und For-

derungen an und geht noch einen SchriƩ weiter: Welche Potenziale hat strategische Nicht-

kommunikaƟon in TransformaƟonsprozessen? Vor der Beantwortung dieser Frage wird zu-

nächst eine Theorie strategischer NichtkommunikaƟon vorgestellt. Abschließend werden al-

ternaƟve KommunikaƟonsstrategien zu bereits erreichten TransformaƟonserfolgen erörtert. 

Strategische NichtkommunikaƟon 

Die Plausibilität des Axioms „Man kann nicht nicht kommunizieren“ (Watzlawick et al., 1996, 

S. 53) zeigt sehr eindrücklich das Beispiel des zusƟmmenden Schweigens. Wenn aber auch 

Alters schlichte mentale Absenz als Schweigen und damit kommunikaƟve Handlung verstan-

den werden kann (Hahn, 2024), belegt dies das Problem, strategische NichtkommunikaƟon zu 

definieren. Daher soll hier strategische NichtkommunikaƟon allgemein als der bewusste Ver-

zicht auf eine verbale MiƩeilung definiert werden. Das Nichtbeantworten kriƟscher Medien-

anfragen, das Journalist*innen als bewusstes Schweigen interpreƟeren und themaƟsieren (Di-

mitrov, 2015), zählt dazu ebenso wie der bewusste Verzicht auf Kampagnen, PressemiƩeilun-

gen oder Socia-Media-Posts, die niemand von einer OrganisaƟon erwartet. Ein solch allgemei-

nes Verständnis ist damit voraussetzungsloser und weiter gefasst als Dimitrovs Strategic 

Silence (Dimitrov, 2015, 2017, 2019; ähnlich: BrummeƩ, 1980). 

Wenn miƩeilende strategische KommunikaƟon darauf zielt, dass die vorgeschlagene OpƟon 

ausgewählt wird (Hońann, 2024), kann strategische NichtkommunikaƟon so verstanden wer-

den, dass eine OrganisaƟon entschieden hat, mit einem solchen Verzicht wenigstens das 
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Risiko der Ablehnung zu reduzieren und vielleicht sogar die Annahme früher vorgeschlagener 

OpƟonen zu erhöhen. Strategische NichtkommunikaƟon kann dabei ein situaƟver, moment-

haŌer Verzicht z.B. auf eine Antwort ebenso sein wie der völlige Verzicht einer OrganisaƟon 

auf jegliche verbale strategische KommunikaƟonsmiƩeilungen. 

Bereits die überschaubare Literatur zu Strategic Silence konstaƟert, dass die MoƟve und die 

Folgen bewussten Schweigens höchst vielfälƟg sein können. In einer allgemeinen PerspekƟve 

– unabhängig vom TransformaƟons-Kontext – werden vier Modi unterschieden. Während das 

(1) Silencing darauf zielt, KommunikaƟon zu beenden oder zu verhindern, will das (2) Provo-

king KommunikaƟon anstoßen bzw. fortsetzen. Diese beiden Modi versuchen folglich, kon-

krete KommunikaƟon zu steuern, während die folgenden beiden Modi auf die KonƟngenz 

künŌiger Handlungen zielen: Das (3) Opening öffnet KonƟngenz und will damit künŌige Kom-

munikaƟonschancen verbessern, während das (4) Closing auf ein Schließen von KonƟngenz 

zielt. Die allgemeinen Modi können konkreƟsiert werden, wenn sie in den drei Sinndimensio-

nen erläutert werden (Tabelle). 

 

Potenziale strategischer NichtkommunikaƟon in TransformaƟonsprozessen 

Bereits die in der Tabelle grau markierten KonkreƟsierungen zeigen erste Chancen und Vor-

teile strategischer NichtkommunikaƟon in TransformaƟonsprozessen, wenn insbesondere im 
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Silencing- und Opening-Modus Konflikte vermieden oder beendet werden. Gerade bei Ɵef-

greifenden TransformaƟonsprozessen scheinen der vermeintlich große Wurf und die große 

kommunikaƟve Geste eher kontraprodukƟv zu sein (Nassehi, 2024). Vielversprechender er-

scheinen weniger konfrontaƟve OpƟonen, die ex post über TransformaƟonserfolge sprechen 

(lassen). 
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Unternehmerische DiversitätskommunikaƟon als Folge gesellschaŌlichen Wandels: Ein 

schmaler Grat zwischen Imagegewinn und Backfire-Effekten (Donnerstag, 15:45–17:00 Uhr) 

 

Thomas Koch, Sandra Mechler, Nora Denner; Johannes Gutenberg-Universität Mainz 

 

Technologische, demografische und poliƟsche Veränderungen haben in den letzten drei Jahr-

zehnten einen Ɵefgreifenden gesellschaŌlichen Wandel ausgelöst (Hilbert, 2020), der Normen 

und Werte verändert und unter anderem zu Forderungen nach mehr GleichberechƟgung, 

Diversität und Inklusion geführt hat (Roberson, 2019; Zhang, 2022). Dementsprechend haben 

sich auch die Erwartungen an Unternehmen verändert, sich diesem Wandel anzupassen und 

Diversität in ihre Strukturen zu integrieren (Allen et al., 2008; Köllen, 2019). Nicht immer ge-

lingt diese IntegraƟon, oŌ bleibt es bei Versprechungen und einer (falschen) Selbstdarstellung 

als divers (Baker et al., 2024; Wulf et al., 2022), von der sich Unternehmen posiƟve Effekte auf 

ihre Wahrnehmung erhoffen (Hur et al., 2014; Navarro-García et al., 2020).  

Basierend auf der Signaling-Theorie, die besagt, dass OrganisaƟonen gezielt Signale aussen-

den, um InformaƟonsasymmetrien mit Stakeholdern zu reduzieren (Spence, 1973, 2002), und 

bestehenden empirischen Studien vermuten wir, dass eine vielfälƟge Selbstdarstellung a) das 

Image und b) die Glaubwürdigkeit eines Unternehmens sowie c) die Bewerbungsabsichten 

verbessert (H1; Avery et al., 2013; Bear et al., 2010; Hur et al., 2014). SƟmmt die Diversitäts-

kommunikaƟon jedoch nicht mit der tatsächlichen Vielfalt im Unternehmen überein, spricht 

man von „Diversity Washing“ (Beckert & Koch, 2025; Wulf et al., 2022). Beispielsweise stellen 

Unternehmen ihre BelegschaŌ auf Bildern vielfälƟger dar, als sie tatsächlich ist. Wird dies auf-

gedeckt, kann es zu Backfire-Effekten kommen, die wiederum dem Unternehmensimage, der 

Glaubwürdigkeit und der Bewerbungsabsicht schaden (H2; Einwiller et al., 2019; Park et al., 

2021). 

Experiment 1 

In einem Online-Experiment stellte ein (fikƟves) TexƟlunternehmen auf seiner Website einen 

Teil seines Teams anhand von acht Porträts vor (Abb. 1): Entweder nur weiße Männer (EG1: 

divers), sechs weiße Männer und zwei Frauen, von denen eine ethnisch divers war (EG2: se-

midivers), oder vier Männer und vier Frauen, von denen jeweils zwei ethnisch divers waren 

(EG3: divers). Nach einer ersten Messung von Image, Glaubwürdigkeit und Bewerbungsab-

sicht (t1; Tab. 1) zeigte eine Grafik der fikƟven Plaƪorm BizStats (Abb. 2), dass das Unterneh-

men nicht divers war (90% der Mitarbeitenden männlich, 95% weiß). DarauĬin wurden die 

Konstrukte erneut erhoben (t2); die ManipulaƟon war erfolgreich (Tab. 2). 

Die Ergebnisse zu t1 zeigen, dass eine diverse Selbstdarstellung das wahrgenommene Image 

und die Glaubwürdigkeit posiƟv beeinflusst und die Bewerbungsabsicht erhöht (Tab. 3). Nach 

der Offenlegung, dass das Unternehmen nicht divers ist, werden Image und Glaubwürdigkeit 

negaƟver bewertet und die Bewerbungsabsicht sinkt in allen Gruppen (Tab. 3). Interessant ist, 
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dass Unternehmen, die sich als divers dargestellt haƩen, es aber nicht sind, dennoch höhere 

Imagebewertungen und höhere Bewerbungsabsichten erhielten als Unternehmen, die sich 

von Anfang an ehrlich dargestellt haƩen. Bei der Glaubwürdigkeit zeigten sich hingegen Back-

fire-Effekte: Eine anfängliche Darstellung als sehr vielfälƟg steigert zwar zunächst die Glaub-

würdigkeit, sobald sich diese Behauptung jedoch als falsch herausstellt, leidet die Glaubwür-

digkeit des Unternehmens stärker, als wenn es von Anfang an ehrlich gewesen wäre. 

Experiment 2 

Auĩauend auf Studie 1 wird untersucht, ob eine vielfälƟge Produktdarstellung - ähnlich wie 

eine vielfälƟge Selbstdarstellung von Unternehmen - die Wahrnehmung in ähnlicher Weise 

beeinflusst (Chu et al., 2015). Denn auch die Verwendung diverser Modelle signalisiert spezi-

fische Unternehmenswerte (Halo-Effekte; NisbeƩ & Wilson, 1977). Wir vermuten daher, dass 

auch eine differenzierte ProduktpräsentaƟon (a) das Unternehmensimage, (b) die Glaubwür-

digkeit und (c) die Kaufabsicht verbessert (H3). Allerdings gehen wir davon aus, dass die ne-

gaƟven Effekte, die durch Washing ausgelöst werden (Einwiller et al., 2019; Smith & Rhiney, 

2020), bei einer diversifizierten ProduktkommunikaƟon nicht auŌreten, da diese als Marke-

Ɵngstrategie akzepƟert wird (H4; Broussard-Goldsmith, 2024).  

In einem Online-Experiment stellte ein Unternehmen auf seiner Website entweder sich selbst 

(Homepage des TexƟlunternehmens aus Studie 1, Abb. 3) oder seine Produkte als divers bzw. 

nicht divers dar. Letzteres geschah über eine Homepage, die acht Models mit den Produkten 

(Reisetaschen) des Unternehmens präsenƟerte - auch diese waren entweder nicht divers (nur 

weiße Männer) oder divers (vier Männer, vier Frauen, je zwei ethnisch divers) gestaltet (Abb. 

4). Nach der Messung der Wahrnehmung zu t1 zeigten wir erneut die Grafik der fikƟven PlaƩ-

form BizStats (Abb. 2), die zeigte, dass das Unternehmen tatsächlich nicht divers war, und er-

fassten die Konstrukte erneut zu t2 (Tab. 4). Die ManipulaƟon war erfolgreich (Tab. 5).  

Sowohl eine vielfälƟge Selbst- als auch eine vielfälƟge ProduktkommunikaƟon wirken sich po-

siƟv auf die Unternehmensbewertung und die Kaufabsicht aus (Tab. 6). Die Offenlegung man-

gelnder Diversität führt ähnlich wie in Studie 1 zu einer negaƟven Bewertung, wobei die Pro-

banden - entgegen unserer Annahme - kaum zwischen Produkt- und Selbstdarstellung unter-

scheiden. Die Ergebnisse zeigen insgesamt die Chancen und (ethischen) Risiken von Diversi-

tätskommunikaƟon als Instrument, um gesellschaŌliche TransformaƟonsprozesse mitzuge-

stalten. 
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Anhang 

Tabelle 1: OperaƟonalisierung der Konstrukte (Studie 1) 

Konstrukt Skala Items M (SD) α 

Image (Koch et al., 
2019) 

5-stufiges se-
manƟsches 
DifferenƟal 

„Ich glaube, das Unternehmen ist 
... “ „unsympathisch – sympa-
thisch“, „unfreundlich – freund-
lich”, „nicht einfühlsam – einfühl-
sam“ 

t1: 3,50 
(0,79) 

t2: 2,81 
(0,84) 

t1: ,86 

t2: ,88 

Glaubwürdigkeit (Ne-
well & Goldsmith, 
2001) 

5-stufiges se-
manƟsches 
DifferenƟal 

„Ich glaube, das Unternehmen ist 
...“ „nicht glaubwürdig – glaubwür-
dig“, „nicht vertrauenswürdig – 
vertrauenswürdig”, „nicht ehrlich 
– ehrlich“ 

t1: 3,40 
(0,81) 

t2: 2,72 
(0,99) 

t1: ,91 

t2: ,94 

Bewerbungsabsicht 
(Wei et al., 2016) 

5-stufige  
 Likert-Skala 

  

„Wenn ich eine Stelle suchen 
würde, würde ich mich bei Porter 
& Pine bewerben.“ 

t1: 2,68 
(1,21) 

t2: 2,16 
(1,11) 

 

  

Tabelle 2: ManipulaƟonscheck (Studie 1) 

Gruppe 
Tatsächliche 
Verteilung 

Wahrgenommene 
Männer  
 (M, SD) 

Wahrgenom-
mene Frauen  

 (M, SD) 

Einschätzung  
 ÜbereinsƟmmung 

  (M, SD) 

Nicht- 
 divers 

8 Männer,  
 0 Frauen 

8,39 (1,70)a 0,08 (0,38)a 79,55 (26,17) 

Semi- 
 divers 

6 Männer,  
 2 Frauen 

6,12 (1,93)b 2,37 (1,03)b 50,56 (31,73) 

Stark  
 divers 

4 Männer,  
 4 Frauen 

4,26 (0,85)c 4,11 (0,93)c 20,72 (17,93) 

Signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen für Männer: F(2,277) = 166,35, p < ,001, η² = ,55 

Signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen für Frauen: F(2,277) = 543,69, p < ,001, η² = ,80 

ManipulaƟonscheck (ÜbereinsƟmmung): F(2,277) = 121,63, p < ,001, η² = ,47 

MiƩelwerte mit unterschiedlichen Buchstaben unterscheiden sich auf einem Signifikanzniveau von p 
< ,05 (Bonferroni-Post-hoc-Test). 
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 Tabelle 3: Effekte der Diversitätsdarstellung (t1) und potenƟeller Diskrepanzen (t2) (Studie 
1) 

  Image t1 Image t2 
Glaubwür-
digkeit t1 

Glaubwür-
digkeit t2 

Bewer-
bungsab-
sicht t1 

Bewer-
bungsab-
sicht t2 

  M(SD) 

Nicht divers 
(Keine Diskre-
panz) 

3,23(0,85)a 2,60(0,80)a 3,21 (0,80)a 2,83(0,97)ab 2,22(1,14)a 1,94(1,13)a 

Semi-divers 
(Kleine Diskre-
panz) 

3,50(0,73)b 2,87(0,82)b 3,38(0,78)ab 2,82(0,95)a 2,78(1,22)b 2,31(1,09)b 

Divers (Große 
Diskrepanz) 

3,75(0,75)c 2,95(0,87)b 3,58(0,82)b 2,25(1,01)b 2,99(1,16)b 2,22(1,08)ab 

Image (t1): F(2, 278) = 10,77, p < ,001, η² = ,07; Glaubwürdigkeit (t1): F(2, 278) = 4,95, p < ,01, η² = ,03; 
Bewerbungsabsicht (t1): F(2, 278) = 10,43, p < ,001, η² = ,07. 

RMANOVA, DreifachinterakƟon Image: F(2, 278) = 1,51, p = ,224, η² = ,01; RMANOVA, Dreifachinterak-
Ɵon Glaubwürdigkeit: F(2, 278) = 18,55, p < ,001, η² = ,12; RMANOVA, DreifachinterakƟon Be-
werbungsabsicht: F(2, 278) = 7,54, p < ,001, η² = ,05 

MiƩelwerte mit unterschiedlichen Buchstaben unterscheiden sich auf einem Signifikanzniveau von p < 
,05 (Bonferroni-Post-hoc-Test). 

  

Tabelle 4: OperaƟonalisierung der Konstrukte (Studie 2) 

Konstrukt Skala Items M (SD) α 

Image (Koch et 
al., 2019) 

5-stufiges se-
manƟsches 
DifferenƟal 

„Ich glaube, das Unternehmen ist ... “ „un-
sympathisch – sympathisch“, „unfreundlich – 
freundlich”, „nicht einfühlsam – einfühlsam“ 

t1: 3.55 
(0,70) 

t2: 3,03 
(0,73) 

t1: ,88 

t2: ,89 

Glaubwürdigkeit 
(Newell & Golds-
mith, 2001) 

5-stufiges se-
manƟsches 
DifferenƟal 

„Ich glaube, das Unternehmen ist ...“ „nicht 
glaubwürdig – glaubwürdig“, „nicht vertrau-
enswürdig – vertrauenswürdig”, „nicht ehr-
lich – ehrlich“ 

t1: 3,35 
(0,86) 

t2: 2,73 
(0,97) 

t1: ,92 

t2: ,93 

KaufintenƟon 
(Brugman et al., 
2024) 

5-stufige 

Likert-Skala 

  

„Wenn ich eine Stelle suchen würde, würde 
ich mich bei Porter & Pine bewerben.“ 

t1: 2,20 
(1,12) 

t2: 1,90 
(1,02) 
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Tabelle 5: ManipulaƟonscheck (Studie 2) 

Gruppe 
Tatsächliche Ver-

teilung 

Wahrgenommene 
Männer 

(M, SD) 

Wahrgenommene 
Frauen 

(M, SD) 

Einschätzung Diversi-
tät  

 (M, SD) 

Nicht- 
 divers 

8 Männer,  
0 Frauen 

7,67 (1,63) 0,10 (0,50) 74,60 (26,14) 
 

Stark  
 divers 

4 Männer,  
4 Frauen 

4,06 (2,04) 4,12 (0,98) 25,44 (21,49) 

Signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen für Männer: F(2,277) = 166,35, p < ,001, η² = ,55 

Signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen für Frauen: F(2,277) = 543,69, p < ,001, η² = ,80 

ManipulaƟonscheck (ÜbereinsƟmmung): F(2,277) = 121,63, p < ,001, η² = ,47 

MiƩelwerte mit unterschiedlichen Buchstaben unterscheiden sich auf einem Signifikanzniveau von p 
< ,05 (Bonferroni-Post-hoc-Test). 

  

Tabelle 6: Effekte der Diversitätsdarstellung (t1) und potenƟeller Diskrepanzen (t2) in Ab-
hängigkeit von Produkt- oder Selbstdarstellung (Studie 2) 

Selbstdarstellung 

  Image t1 
Glaubwür-
digkeit t1 

Kaufab-
sicht t1 

Image t2 
Glaubwür-
digkeit t2 

Kaufab-
sicht t2 

  M(SD) 

Nicht divers 
(Keine Dis-
krepanz) 

3,44(0,73) 3,19 (0,78) 2,13(1,02) 2,98(0,82) 2,74(1,06) 2,02(1,07) 

Divers 
(Große Dis-
krepanz) 

3,86(0,67) 3,66(0,76) 2,89(1,13) 3,18(0,62) 2,57(0,99) 2,12(1,01) 

ProduktpräsentaƟon 

  Image t1 
Glaubwür-
digkeit t1 

Kaufab-
sicht t1 

Image t2 
Glaubwür-
digkeit t2 

Kaufab-
sicht t2 

  M(SD) 

Nicht divers 
(Keine Dis-
krepanz) 

3,21(0,56) 3,11 (0,78) 1,71(0,94) 2,85(0,65) 2,80(0,80) 1,63(0,92) 

Divers 
(Große Dis-
krepanz) 

3,74(0,67) 3,48(0,79) 2,13(1,09) 3,15(0,76) 2,82(1,03) 1,84(1,07) 
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Abbildung 1: SƟmulus SelbstpräsentaƟon des Unternehmens (Studie 1) 

 

 

 

 

Von oben nach unten: Nicht divers, semi-divers, divers  
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 Abbildung 2: Grafische Darstellung der tatsächlichen Diversität (Studie 1) 

 

  

Abbildung 3: SƟmulus SelbstpräsentaƟon des Unternehmens (Studie 2) 

 

 

 Links: Nicht divers; rechts: divers 
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Abbildung 4: SƟmulus ProduktpräsentaƟon des Unternehmens (Studie 2) 

 

 

Links: Nicht divers; rechts: divers 
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Greenwashing-Vorwürfe und KrisenreakƟonen als Signalkonflikte in der strategischen 

KommunikaƟon von FinanzinsƟtuƟonen (Donnerstag, 15:45–17:00 Uhr) 

 

Vesile Cinceoglu, Michael Johann, Jesse Tuominen, Nadine Strauß; Universität Zürich, Univer-

sität Augsburg und University of Jyväskylä 

 

Relevanz und theoreƟsche Grundlagen 

FinanzinsƟtuƟonen nehmen eine Schlüsselrolle im Kontext sozial-ökologischer TransformaƟon 

ein. Zugleich gerät die Glaubwürdigkeit ihrer ESG-KommunikaƟon (Environmental, Social, 

Governance) jedoch zunehmend unter Druck (De Jong et al., 2020; Hoffmann & Strauß, 2025). 

So hat sich der Vorwurf des Greenwashings – hier verstanden als vorgetäuschte ESG-bezogene 

Leistungen (Gaƫ et al., 2025) – als Konflikƞeld der FinanzkommunikaƟon etabliert. In diesem 

Kontext untersucht dieser Beitrag, wie Greenwashing-Vorwürfe und darauffolgende Krisenre-

akƟonen die Wahrnehmung von FinanzinsƟtuƟonen beeinflussen. 

TheoreƟsch basiert die Studie auf der Signaling-Theorie (Dainelli et al., 2013; Spence, 1973) 

und der KrisenkommunikaƟonsforschung (Coombs, 2010; Luoma-aho et al., 2017). Die Sig-

naling-Theorie erklärt, wie OrganisaƟonen kommunikaƟv (z.B. durch Berichte, Labels, Social 

Media) besƟmmte EigenschaŌen signalisieren, um Vertrauen und LegiƟmität zu erzeugen. 

Dieser Beitrag argumenƟert, dass Greenwashing einen doppelten Signalkonflikt darstellt 

kann: Zum einen werden ursprüngliche ESG-Signale durch Greenwashing-Vorwürfe als poten-

ziell irreführend entlarvt und bedrohen das organisaƟonale Image. Zum anderen wird die or-

ganisaƟonale KrisenreakƟon selbst zum Signal, das von Stakeholdern interpreƟert wird. Der 

Zugang über KrisenreakƟonsstrategien erlaubt dabei Rückschlüsse darauf, wie es OrganisaƟo-

nen gelingen kann, derarƟge Signalstörungen kommunikaƟv zu reparieren. 

Erkenntnisinteresse 

Die Studie untersucht drei zentrale Einflussfaktoren auf das (a) Image von FinanzinsƟtuƟonen 

und (b) die InvesƟƟonsbereitschaŌ in deren ESG-Investmenƞonds: 

• Quelle des Vorwurfs (H1a/b): Greenwashing-Vorwürfe können von internen Whistleblo-

wern, die über Insiderwissen verfügen, oder von externen Watchdogs (z.B. NGOs, Medien) 

ausgehen. Erwartet wird, dass Vorwürfe von Whistleblowern negaƟvere Effekte auf Image und 

InvesƟƟonsbereitschaŌ haben, da sie als glaubwürdiger und authenƟscher wahrgenommen 

werden (u.a. Cinceoglu & Strauß, 2025; Near & Miceli, 1985; Seele & Gaƫ, 2017). 

• Art des Vorwurfs (H2a/b): Greenwashing-Vorwürfe unterscheiden sich in ihrer Schwere. 

Während Cheap Talk auf vage NachhalƟgkeitsversprechen ohne Substanz verweist, impliziert 

Fraud eine gezielte Täuschung. So wird erwartet, dass Fraud negaƟvere Auswirkungen auf 

Image und InvesƟƟonsbereitschaŌ hat als nicht eindeuƟg 
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falscher Cheap Talk (u.a. Keilmann & Koch, 2023; Kurpierz & Smith, 2020; Schwertner & Sohn, 

2024). 

• KrisenreakƟonsstrategien (H3a/b): Hier wird untersucht, ob nach Greenwashing- Vorwürfen 

eine proakƟve KrisenreakƟon (z.B. über InformaƟon, Empathie und Entschuldigung) negaƟve 

Effekte auf Image und InvesƟƟonsbereitschaŌ stärker abfedern kann als eine defensive Reak-

Ɵon (z.B. über Verteidigung und Schweigen) (u.a. Deng et al., 2024; Keilmann & Koch, 2023; 

Koch & Viererbl, 2022). 

Methode 

Um die Hypothesen zu testen, werden zwei Online-Experimente je in einem 2 x 2 Between-

Subjects-Design mit repräsentaƟven Schweizer Samples durchgeführt.  

Studie 1 variiert die Art des Greenwashing-Vorwurfs (Cheap Talk vs. Fraud) sowie dessen 

Quelle (Whistleblower vs. Watchdog). Teilnehmende werden in einem fikƟven Medienbericht 

zu einer fikƟven FinanzinsƟtuƟon randomisiert mit diesen Vorwürfen konfronƟert. Eine Kon-

trollgruppe erhält neutrale InformaƟonen über den ESG-Investmenƞonds der InsƟtuƟon. Die 

abhängigen Variablen sind das Image (5 Items nach Chen, 2009) und die InvesƟƟonsbereit-

schaŌ (fikƟve KapitalallokaƟon). 

Studie 2 untersucht die Wirkung von KrisenreakƟonsstrategien (proakƟve ReakƟon vs. defen-

sive ReakƟon) nach Greenwashing-Vorwürfen. Als weiterer Faktor werden die beiden am we-

nigsten und höchsten schadhaŌen VorwurfskonstellaƟonen aus Studie 1 integriert (z.B. Fraud-

Vorwürfe eines Whistleblowers). Die Teilnehmenden sehen erneut randomisiert einen fikƟven 

Medienbericht mit dem entsprechenden Vorwurf und zudem einen fikƟven LinkedIn-Post der 

InsƟtuƟon mit der entsprechenden ReakƟon. Als abhängige Variablen werden erneut Image 

und InvesƟƟonsbereitschaŌ gemessen. 

Beide Experimente werden mit zuvor getesteten SƟmuli umgesetzt (Entwicklung derzeit in 

progress), um die externe Validität zu gewährleisten. Beide Studien werden im Anschluss prä-

registriert und ethisch geprüŌ. Bis zur Tagung liegen die vollständigen Ergebnisse vor. 

ErkenntnisfortschriƩ und Beitrag zum Tagungsthema 

TheoreƟsch konzeptualisiert der Beitrag Greenwashing als doppelten Signalkonflikt im Zusam-

menspiel von Signaling-Theorie und KrisenkommunikaƟon, empirisch liefern die Befunde erst-

mals Evidenz für den Finanzsektor. Im Spannungsfeld des Tagungsthemas leistet diese Einrei-

chung so einen Beitrag zur Analyse strategischer KommunikaƟon als Treiber oder Blockierer 

gesellschaŌlichen Wandels. 
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„Wegweiser für den digitalen Auĩruch“ – eine kriƟsch-rhetorische Analyse der Kommuni-

kaƟon der Digitalstrategie der Bundesregierung (Freitag, 9:00–10:45 Uhr) 

 

Juliana Raupp; Freie Universität Berlin 

 

Im Jahr 2001 beschrieb Jane Fountain in „Building the Virtual State“ (2001) den insƟtuƟonel-

len Wandel des bürokraƟschen Staats durch die Aneignung und Nutzung von Online-Techno-

logien. Seither werden, meist unter dem Überbegriff Digitalisierung, weitere Veränderungen 

der Staatlichkeit, z.B. durch die Beteiligung von non-human agencies, diskuƟert (Kasprowicz 

& Rieger, 2020). In der DebaƩe um die Folgen der digitalen TransformaƟon des Staates und 

seiner Beziehungen zu den Bürger:innen stehen dabei techno-opƟmisƟsche Visionen des Effi-

zienzgewinns, der Transparenz und der gewachsenen Beteiligungsmöglichkeiten gegenüber 

Warnungen vor den sozialen und poliƟschen Risiken der Datafizierung (Couldry, 2020; 

Crawford, 2021, Kap. 6) und den Ɵefgreifenden Folgen des Überwachungskapitalismus für die 

DemokraƟe (Zuboff, 2019; Zuboff, 2022). 

Wenn Regierungen als Treiber der digitalen TransformaƟon fungieren, bewegen sie sich also 

in einem umkämpŌen Feld. In Deutschland wurden in den vergangenen Jahren auf Bundes- 

und auf Landesebene Digitalstrategien entwickelt, um den „digitalen Auĩruch“ (Bundesregie-

rung 2023, S. 3) voranzubringen und zu gestalten. 

Dieser Beitrag untersucht ausgewählte Digitalstrategien auf Bundes- und Landesebene als Ge-

genstand der RegierungskommunikaƟon. Die übergeordnete Fragestellung lautet, wie der 

Staat die Potenziale und Risiken der Digitalisierung sowie seine eigene Rolle und die Beziehung 

zu den Bürger:innen im Kontext der Digitalstrategien kommuniziert. Erforscht wird also die 

RegierungskommunikaƟon über Digitalisierung und digitale TransformaƟon. Damit wird ein 

Forschungsdesiderat adressiert, denn bislang befasst sich die Forschung zur Regierungskom-

munikaƟon primär mit der Frage der Digitalisierung der RegierungskommunikaƟon, d.h., auf 

welche Weise Regierungen digitale Medien und Technologien in ihrer KommunikaƟon nutzen 

(Dong et al., 2023; Graham, 2014; Karpouchtsis & Schaal, 2023; Rußmann, 2018). 

Die theoreƟsche PerspekƟve, die in diesem Beitrag eingenommen wird, ist die der kriƟsch-

rhetorischen Forschung zur strategischen KommunikaƟon (Edwards, 2016; Heath et al., 2021; 

Ihlen, 2015; Waymer, 2013), was zum einen eine demokraƟetheoreƟsche Sicht miteinschließt, 

zum anderen sowohl Machƞaktoren als auch insƟtuƟonelle Rahmenbedingungen berücksich-

Ɵgt. 

Dem kriƟsch-rhetorischen Ansatz entsprechend wird eine qualitaƟve Dokumentenanalyse, die 

sich an der kriƟschen Diskursanalyse orienƟert, durchgeführt. Konkret werden exemplarisch 

folgende Dokumente der Bundesregierung sowie dreier Landesregierungen in Deutschland 

aus den Jahren 2020-2025 ausgewertet: die Digitalstrategie der Bundesregierung (2023), der 
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zugehörige FortschriƩsbericht (2024), die Empfehlungen des Beirats Digitalstrategie Deutsch-

land (2024) sowie die Digitalstrategien aus Hessen, Bayern und Hamburg. 

Die Analyse orienƟert sich an dem von Hofmann et al. (2020) zur Analyse von Digitalstrategien 

entwickelten Schema, erweitert dieses aber und wendet es im Rahmen einer kriƟschen Dis-

kursanalyse an. Das kriƟsche Anliegen, das mit diesem Beitrag verfolgt wird, lässt sich gut mit 

einer kriƟschen Diskursanalyse umsetzen, da dabei Machtstrukturen (MoƟon & Leitch, 2015; 

Van Dijk, 2015) ebenso wie Entstehungskontexte (Wodak, 2016) betrachtet werden. 

Die Kategorien umfassen u.a. 

- Beziehungsgestaltung: Ansprache der Bürger:innen und spezieller Stakeholder; Beteiligungs-

formate, digital ciƟzenship (De Moraes & De Andrade, 2015; DuƟl et al., 2008) 

- PoliƟsierung der RegierungskommunikaƟon vs. BehördenkommunikaƟon (Baumgartner, 

2010, pp. 53-58; RöƩger, 2024; Sanders, 2020, p. 166) 

- insƟtuƟonelle Logiken und Constraints, Verweis auf Rahmenbedingungen und rechtliche Vor-

gaben (Fountain, 2001) 

- NachhalƟgkeitskommunikaƟon (Weder et al., 2021), Corporate Digital Responsibility und Al-

gorithmic Accountability, z.B. in Verbindung mit social listening (Buhmann et al., 2020; Cha-

riaƩe & Ingenhoff, 2023), 

Die Auswertung der Dokumente mit MAXQDA läuŌ zurzeit und wird im Frühsom- mer abge-

schlossen sein, so dass rechtzeiƟg zur Tagung die Ergebnisse und deren InterpretaƟon vorge-

stellt werden können. 

Die Analyse soll erstens zeigen, inwiefern die Bundesregierung und die Landesregierungen in 

ihren Strategiedokumenten an die opƟmisƟsche Erzählung der Digitalisierung anschließen 

oder auch Elemente des kriƟschen Diskurses aufgreifen. Zweitens soll gezeigt werden, in wel-

cher Form auf die zentralen Versprechen einer stärkeren ParƟzipaƟon durch Digitalisierung 

rekurriert wird und driƩens, auf welche Verantwortungsbereiche im Rahmen der Verantwor-

tungs- und NachhalƟgkeitskommunikaƟon Bezug genommen wird. 
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HaltungskommunikaƟon von Unternehmen und ihre Gestaltung – eine systemaƟsche Lite-

raturanalyse (Freitag, 9:00–10:45 Uhr) 

 

Julia Lührmann, Helena Stehle, Ulrike RöƩger; Wesƞälische Wilhelms-Universität Münster 

 

Relevanz und Forschungsstand 

Der Druck auf Unternehmen wächst, sich zu Themen und Ereignissen zu äußern, die gesell-

schaŌlich kriƟsch und häufig polarisiert diskuƟert werden (z. B. Johann et al., 2023; Sauter & 

Jungblut, 2024). Solche Themen und Ereignisse finden sich besonders im Kontext großer ge-

sellschaŌlicher TransformaƟonen wie jener der NachhalƟgkeit. Interne und externe Stakehol-

der erwarten dabei, dass Unternehmen zu diesen Themen und Ereignissen Haltung zeigen und 

sich posiƟonieren, während sich unter KommunikaƟonsverantwortlichen ein Bedarf nach Aus-

tausch und Hilfestellungen zum Umgang mit diesen und zur Gestaltung entsprechender Kom-

munikaƟon zeigt (Kirchenbauer, 2023). 

In der PR-Forschung wird UnternehmenskommunikaƟon zu gesellschaŌlich umstriƩenen The-

men und Ereignissen – hier als HaltungskommunikaƟon bezeichnet – mit Konzepten wie Cor-

porate (Social/PoliƟcal) Advocacy, Corporate AcƟvism oder CEO AcƟvism adressiert. Studien 

erforschen dabei bislang vor allem die Wahrnehmung und Wirkung solcher KommunikaƟon 

etwa auf die ReputaƟon eines Unternehmens (z. B. Marschlich & Bernet, 2024; Sauter & Jung-

blut, 2024) oder auf VerhaltensintenƟonen und Verhalten von Konsument*innen (darunter 

Kaufabsichten und Social-Media-AkƟvitäten; z. B. DiRusso et al., 2022; Dodd & Supa, 2014). 

Zur PerspekƟve von Unternehmen und der Gestaltung von HaltungskommunikaƟon liegen 

weniger Studien vor (z. B. Bojanic, 2023; Denner et al., 2025). Diese betrachten neben Rollen-

verständnissen und MoƟven strategischer Kommunikator*innen z. B. KommunikaƟonsstrate-

gien und -wege. Eine systemaƟsche Erfassung und Analyse des Forschungsstandes zu Hal-

tungskommunikaƟon und ihrer Gestaltung liegt nach Kenntnisstand der Autor*in/-nen jedoch 

noch nicht vor. 

Zielsetzung und Fragestellung 

An dieser Forschungslücke ansetzend fragt die vorliegende Studie, wie Haltungskommunika-

Ɵon und ihre Gestaltung als Teilbereich von UnternehmenskommunikaƟon in der PR-For-

schung sowie angrenzenden Disziplinen (z. B. BWL, Psychologie) bislang erfasst, definiert und 

untersucht wird. Ziel ist, einen umfassenden und systemaƟschen Überblick über den For-

schungsstand zu HaltungskommunikaƟon und ihrer Gestaltung zu geben und diesen aus Sicht 

der funkƟonalen UnternehmenskommunikaƟon zu analysieren (z. B. theoreƟsche und empi-

rische PerspekƟven, Verständnisse, Gestaltungsaspekte). 
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Methodik 

Hierzu wurde eine systemaƟsche Literaturanalyse in Form einer Scoping Literature Review 

(Paré et al., 2015) durchgeführt. Die umfasste in einem ersten SchriƩ eine systemaƟsche Lite-

ratursuche ohne Einschränkung des Veröffentlichungsdatums oder der PublikaƟonsform in 

vier Datenbanken. Die Suchstrings wurden systemaƟsch aus Forschungsfrage, iteraƟven Vor-

recherchen und Auseinandersetzung mit SchlüsselpublikaƟonen entwickelt und dokumenƟert 

(Lock & Giani, 2021; vgl. Anhang 1). Nach Enƞernung von Duplikaten sowie Screening (z. B. 

Sprache, Zugriff) und der Ergänzung von zusätzlicher Literatur im Schneeballverfahren verblie-

ben 185 PublikaƟonen als Sample für die Analyse. Diese werden in einem zweiten SchriƩ mit-

tels einer themaƟschen Analyse ausgewertet (Thomas & Harden, 2008). Die Literatursuche ist 

abgeschlossen, die themaƟsche Analyse wird derzeit durchgeführt und bis MiƩe Mai 2025 

abgeschlossen sein. 

Ergebnisse und Ertrag 

Die themaƟsche Analyse der Literatur gibt erste Einblicke in zentrale Forschungsstränge zur 

HaltungskommunikaƟon von Unternehmen und ihrer Gestaltung. Dabei zeigen sich insbeson-

dere Auseinandersetzungen mit strategischer Planung und operaƟver Umsetzung von Hal-

tungskommunikaƟon. Hinsichtlich der Planung werden interne Entscheidungsprozesse, z. B. 

zu Themenauswahl und -priorisierung (z. B. Rim et al., 2024; TuƩon & Brand, 2023), sowie 

Strategien und TakƟken untersucht (z. B. Adae & Connolly, 2024; Fröhlich & Knobloch, 2021). 

Mit Blick auf die Umsetzung scheint ein starker Fokus auf die KommunikaƟon in sozialen Me-

dien (z. B. Ciszek & Logan, 2018; Hill, 2023) sowie auf die KommunikaƟon von CEOs auf (z. B. 

Bayer, 2024; Jin et al., 2024). Auch die Gestaltung von BotschaŌen wird themaƟsiert (z. B. 

Abitbol & VanDyke, 2023; DiRusso et al., 2022). Dabei wird deutlich, dass neben einer Unter-

nehmensperspekƟve, die dominant funkƟonal geprägt ist, in den PublikaƟonen auch die Sicht 

von Stakeholdern untersucht wird oder Studien sich, z. B. miƩels Inhaltsanalysen, mit den 

Medien von HaltungskommunikaƟon auseinandersetzen. 

Die Literaturanalyse trägt mit ihrer systemaƟschen Aufarbeitung des Forschungsstands zur 

HaltungskommunikaƟon von Unternehmen zur Sicherung und Verknüpfung bestehender Er-

kenntnisse zu einem Gegenstand in PR-Forschung und angrenzenden Disziplinen bei, der in 

gesellschaŌlichen Umbruchphasen besonderes Augenmerk zukommt. Sie zeigt zudem For-

schungsdesiderate auf und kann Ausgangspunkt für weiterführende empirische Studien sein. 
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Jenseits der Energiewende: EnergiekommunikaƟon als strategischer Schlüssel zur nachhal-

Ɵgen TransformaƟon (Freitag, 9:00–10:45 Uhr) 

 

FlorenƟna Höhs; WirtschaŌsuniversität Wien 

 

Die sich verschärfende Klimakrise macht deutlich, dass der Übergang zu erneuerbaren Ener-

gien nicht nur eine technologische und poliƟsche Herausforderung ist, sondern insbesondere 

auch eine strategisch-kommunikaƟve. EnergiekommunikaƟon, die verstanden wird als gesell-

schaŌliches Aushandeln von Energieinhalten, -ressourcen, -produkƟon und -verbrauch (Cozen 

et al., 2018; Endres et al., 2016), spielt eine zentrale Rolle für gesellschaŌliche TransformaƟon. 

Dennoch fehlt bisher ein systemaƟscher kommunikaƟonswissenschaŌlicher Überblick zu 

Energie als KommunikaƟonsphänomen (Cozen et al., 2018; Mast & Stehle, 2016). Diese Lite-

raturstudie setzt genau hier an. 

Das Ziel dieses Beitrages ist es, das interdisziplinäre Feld der EnergiekommunikaƟon erstmalig 

systemaƟsch darzustellen und anhand der vorhandenen Literatur aufzuzeigen, wie Kommuni-

kaƟon rund um erneuerbare Energien unterschiedlich eingesetzt wird. Insgesamt soll damit 

das Verständnis der ThemaƟk in WissenschaŌ und GesellschaŌ gestärkt werden. Die Studie 

adressiert zentrale Elemente des Konferenzpanels, etwa wie OrganisaƟonen durch strategi-

sche KommunikaƟon gesellschaŌliche TransformaƟonsprozesse mitgestalten können und wel-

che kommunikaƟven Dynamiken auf lokaler Ebene entstehen. Im Zentrum der Studie stehen 

folgende Fragestellungen: 

1. Wie wird Energie aus verschiedenen ForschungsperspekƟven kommuniziert? 

2. Subforschungsfragen: 

a. Was sind die Merkmale von EnergiekommunikaƟon (z.B.: in Bezug auf 

Verständnis/Kommunikatoren/KommunikaƟonskanäle)? 

b. Welche Energiethemen stehen im Fokus und wie werden sie in unterschiedlichen 

sozialen Kontexten kommuniziert? 

c. Inwiefern werden Lokalbezüge zu den erneuerbaren Energien hergestellt? 

Methodisch wurde eine semistrukturierte Literaturanalyse durchgeführt (Baumeister & Leary, 

n.d.; Snyder, 2019), basierend auf 69 datenbankgestützt ausgewählten (Scopus), peer-review-

ten PublikaƟonen aus den KommunikaƟonswissenschaŌen, aber auch aus angrenzenden Dis-

ziplinen wie PoliƟk-, Umwelt-, Sozial- und WirtschaŌswissenschaŌen. Die Analyse erfolgte mit 

Hilfe von Nvivo entlang formaler, kommunikaƟver, energie- und lokalbezogener Dimensionen, 

geleitet durch die qualitaƟve Inhaltsanalyse (Mayring, 2015). Die Studie befindet sich im Ziel-

stadium, somit könnten auf der Konferenz finale Ergebnisse präsenƟert werden. 
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Die Ergebnisse der Literaturanalyse zeigen: EnergiekommunikaƟon ist ein interdisziplinäres 

Feld, das auf diversen Verständnissen, Kommunikator*innen, KommunikaƟonskanälen sowie 

lokalen Spezifika beruht: Neben Einzelpersonen und technischen Instrumenten wurden ins-

besondere organisaƟonale Kommunikator*innen behandelt, die akƟv an gesellschaŌlichen 

Energie-Aushandlungsprozessen beteiligt sind, wie etwa poliƟsche Bündnisse, Energie-Fir-

men, lokale Verwaltungen und wissenschaŌliche Einrichtungen. Auch die KommunikaƟonska-

näle deckten ein breites Spektrum ab, von Massenmedien über Reports und Richtlinien, hin 

zu Kampagnen, ab. Weiters wurde KommunikaƟon in Verbindung mit Energie häufig als Stra-

tegie verstanden, etwa als Ziel oder Lösung, darüber hinaus auch als Technologie sowie als 

grenzüberschreitende Praxis („boundary spanner“) zwischen PoliƟk, WirtschaŌ und Gesell-

schaŌ. Die DefiniƟon des Begriffs „EnergiekommunikaƟon“ ähnelt früherer Literatur, wonach 

EnergiekommunikaƟon sich mit den (strategisch-) kommunikaƟven Bemühungen von betei-

ligten Akteuren in Bezug auf die ZukunŌ von erneuerbaren Energien beschäŌigt (e.g., Midd-

leton, 2018; Nikolaidou et al., 2024; Weder et al., 2019). Jedoch wird selten definiert, öŌer 

wird von EnergiekommunikaƟon implizit als unterstützender Faktor Gebrauch gemacht. Die 

Ergebnisse bestäƟgten zudem auf formaler Ebene, dass EnergiekommunikaƟon bislang kaum 

in kommunikaƟonswissenschaŌlichen FachzeitschriŌen themaƟsiert wird. Dies unterstreicht 

die Forschungslücke und weist für zukünŌige Forschung auf die Notwendigkeit hin, Energie-

kommunikaƟon in der KommunikaƟonswissenschaŌ vermehrt als eigenständiges Forschungs-

feld zu etablieren. 

Der theoreƟsche Beitrag besteht darin, dass EnergiekommunikaƟon als strategische SchniƩ-

stelle zwischen OrganisaƟon, GesellschaŌ und NachhalƟgkeit sichtbar gemacht wird und da-

mit neue PerspekƟven für die zukünŌige Forschung zu kommunikaƟven Aushandlungs- und 

VermiƩlungsprozessen in TransformaƟonskontexten eröffnet. Die Studie bietet auch eine pra-

xisnahe Grundlage für Akteur*innen aus PoliƟk, WirtschaŌ und GesellschaŌ, um kommunika-

Ɵve Barrieren der Energiewende zu überwinden und durch gezielte KommunikaƟonsstrate-

gien zur lokalen Akzeptanz und nachhalƟgen Energie-TransformaƟon beizutragen. Zuletzt sind 

als LimitaƟonen die Nutzung einer einzigen Forschungsdatenbank sowie die Eingrenzung auf 

spezifische Suchbegriffe zu nennen. 
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Stakeholder-Erwartungen an strategische EnergiekommunikaƟon – eine Q-Sort-Erhebung 

(Freitag, 9:00–10:45 Uhr) 

 

Helena Stehle, Julia Lührmann, BernadeƩe Uth; Wesƞälische Wilhelms-Universität Münster 

und Universität Wien 

 

Relevanz und Forschungsstand 

Die Erzeugung und der Zugang zu erschwinglicher und sauberer Energie ist eines der siebzehn 

Ziele der Vereinten NaƟonen (2024) für eine gesellschaŌliche TransformaƟon in Richtung 

NachhalƟgkeit. Ziel ist der Übergang von fossilen zu erneuerbaren Energiequellen, da die Nut-

zung von ersteren als eine der Ursachen für Treibhausgase und Klimawandel gilt (Elving, 2021). 

Die Bedeutung einer Versorgung von GesellschaŌ und WirtschaŌ mit regeneraƟven Energie-

trägern und die damit einhergehenden Diskussionen (z. B. um Energiepreise oder -sicherheit) 

machen deutlich, dass ein solcher Übergang nicht nur von technischen, sondern gerade auch 

von gesellschaŌspoliƟschen Fragen begleitet wird. 

Öffentliche Diskussionen über Infrastrukturprojekte zur Erzeugung oder Übertragung erneu-

erbarer Energie (z. B. Biogas- oder WindkraŌanlagen, Stromtrassen) – im Folgenden als Ener-

gieprojekte bezeichnet – gehören dabei zu den intensivsten (Bräuer, 2017; Schweizer et al., 

2016). Sie sind z. B. gekennzeichnet von Konflikten um die wahrgenommenen Risiken einer 

Technologie, vom „Not in my backyard“-Phänomen, von Interessenkonflikten unter Entschei-

dungsträger*innen und einer nicht selten kontroversen MedienberichterstaƩung (Autor*in/-

nen_anonymisiert_a). 

Dementsprechend stehen OrganisaƟonen aus PoliƟk, WirtschaŌ und GesellschaŌ, die Ener-

gieprojekte verantworten, oŌmals unter großem Druck zu kommunizieren, um diese und sich 

zu legiƟmieren. Die Zuschreibung einer „License to operate“ im Sinne von LegiƟmität seitens 

der Stakeholder, allen voran betroffener Bürger*innen (z. B. Anwohner*innen), gilt nicht nur 

für OrganisaƟonen als Voraussetzung für deren Existenz und Handeln (Sandhu, 2022), sondern 

auch für die Planung, Umsetzung und den Betrieb eines Energieprojekts (Autor*in/-nen_ano-

nymisiert_b). Welche Erwartungen betroffene Bürger*innen jedoch an die strategische Kom-

munikaƟon verantwortlicher OrganisaƟonen zu einem Energieprojekt – hier als strategische 

EnergiekommunikaƟon bezeichnet – haben, ist bislang kaum untersucht. Erste Erkenntnisse 

deuten darauf hin, dass betroffene Bürger*innen insbesondere Erwartungen bezüglich der 

Form und Wege der KommunikaƟon formulieren (Autor*in/-nen_anonymisiert_b). 

 

 

Zielsetzung und Fragestellung 
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An dieser Forschungslücke ansetzend fragt die vorliegende Studie, welche Erwartungen be-

troffene Bürger*innen an strategische EnergiekommunikaƟon haben. Erwartungen werden 

dabei verstanden als „posiƟve or negaƟve future-oriented assessments of an organizaƟon’s 

ability and willingness that form in the interplay between normaƟve and predicƟve factors” 

(Olkkonen, 2015, S. 60). Ziel ist, einen systemaƟschen Überblick über die subjekƟven Erwar-

tungen dieser zentralen Stakeholder zu erhalten. 

Design und Methodik 

Hierzu wurde auf Basis einer systemaƟschen Literaturanalyse eine Q-Sort-Erhebung unter be-

troffenen Bürger*innen zweier exemplarischer erneuerbarer Energieprojekte zu Stromerzeu-

gung und -übertragung in [Region_anonymisiert] umgesetzt. Die Q-Sort-Erhebung, die in qua-

litaƟve Leiƞadeninterviews eingebeƩet ist, ermöglicht als „Mixed Method“ die systemaƟsche 

und detaillierte Analyse subjekƟver Erwartungsstrukturen, die dann interindividuell typisiert 

werden (Goldman, 1990; Stenner et al., 2017). Die Auswahl der Proband*innen erfolgte auf 

Basis eines Quotenplans (nach Energieprojekt, Alter, Geschlecht, Bildung). 17 von 20 geplan-

ten Q-Sort-Interviews sind bereits geführt. Die Erhebung wird bis Ende April 2025 abgeschlos-

sen sein. 

Ergebnisse und Ertrag 

Ergebnis der vorliegenden Erhebung sind Typen subjekƟver Erwartungen von betroffenen Bü-

ger*innen an strategische EnergiekommunikaƟon. In den bereits vorliegenden Q-Sort-Inter-

views zeigt sich, dass sich die Erwartungsstrukturen der Proband*innen deutlich unterschei-

den und typisieren lassen: Während für rund die HälŌe der Interviewten die Wege der Kom-

munikaƟon zentral sind (z. B. Face-to-Face vor Ort), äußern die weiteren Proband*innen aus-

geprägte Erwartungen an das „Wie“ der KommunikaƟon (z. B. sachliche RichƟgkeit, Ausgewo-

genheit, Alltagsbezug). Die begleitenden qualitaƟven Leiƞadeninterviews geben auf Basis ih-

rer inhaltsanalyƟschen Auswertung weitere Einblicke in Interesse und Informiertheit der Pro-

band*innen zu erneuerbaren Energien und Energieprojekten, in deren Bewertung von Kom-

munikator*innen und des jeweiligen Energieprojekts sowie in wahrgenommene Erwartungs-

erfüllungen und -verletzungen. 

Die vorliegende Erhebung erweitert mit aktuellen Erkenntnissen den Forschungsstand zum in 

der PR- und OrganisaƟonskommunikaƟonsforschung bislang nur in Ansätzen beleuchteten 

Gegenstand der strategischen KommunikaƟon zu erneuerbaren Energieprojekten – ein Ge-

genstand, der unmiƩelbar und maßgeblich mit gesellschaŌlicher TransformaƟon für oder wi-

der NachhalƟgkeit verbunden ist. 
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Die strategische Ausrichtung der KommunikaƟon von privaten Hochschulen: Ein Vergleich 

zwischen Selbstbeschreibung und der tatsächlichen hochschuleigenen KommunikaƟon 

(Freitag, 11:15–12:30 Uhr) 

 

Vicky Wagemann, Till Steiniger, Ulrike RöƩger, Julia Metag; Wesƞälische Wilhelms-Universi-

tät Münster 

 

Der wachsende WeƩbewerb für Hochschulen hat zu einer stärkeren ÖffentlichkeitsorienƟe-

rung (Friedrichsmeier & Fürst, 2012, S. 48) und zum Ausbau der strategischen Hochschulkom-

munikaƟon beigetragen. Bisher hat die Forschung zur HochschulkommunikaƟon vor allem 

staatliche Hochschulen untersucht und private Hochschulen vernachlässigt.  Die Kommunika-

Ɵonsabteilungen haben sich in den letzten 15 Jahren im Hinblick auf das Aufgabenspektrum 

stark verändert und diversifiziert (Fähnrich et al., 2019, S. 1; Fürst et al., 2022, S. 524). Ähnliche 

Veränderungen sind auch für die KommunikaƟonsabteilungen privater Hochschulen anzuneh-

men, wobei empirische Befunde fehlen.  

Zudem unterscheiden sich private Hochschulen von staatlichen Hochschulen aufgrund ihrer 

dualen Ausrichtung auf bildungsbezogene und wirtschaŌliche Ziele, so dass Unterschiede in 

der strategischen KommunikaƟon mit Blick auf Ziele, Stakeholder und BotschaŌen zu erwar-

ten sind. Unserem Verständnis zufolge umfasst strategische KommunikaƟon jeglichen Einsatz 

intenƟonaler und zielgerichteter KommunikaƟon, die insbesondere von  KommunikaƟonsab-

teilungen iniƟiert wird (RöƩger et al., 2013, S. 11). Daneben können weitere Abteilungen, die 

auŌragsgemäß KommunikaƟonsmaßnahmen planen und umsetzen (z. B. MarkeƟngabtei-

lung), strategische KommunikaƟon betreiben. Im Hinblick auf die Ausrichtung von Kommuni-

kaƟonsabteilungen fragen wir: 

RQ 1) Inwiefern ist die Arbeit der KommunikaƟonsabteilungen und -stellen an privaten Hoch-

schulen in Deutschland strategisch ausgerichtet? 

Die strategische Ausrichtung der KommunikaƟon privater Hochschulen wird unter Bezug-

nahme auf das Strategiepolygon nach Bentele und NothhaŌ (2007) untersucht. Konkret be-

steht das Strategiepolygon aus fünf abhängig zueinander liegenden StrategieposiƟonen: Kom-

munikaƟonsziele, Bezugsgruppen, BotschaŌen, Medien und PosiƟonierung (Bentele & Noth-

haŌ, 2007, S. 373). Die strategische Planung und die Umsetzung der KommunikaƟonsarbeit 

sind untrennbar miteinander verbunden. Um einen Einblick in die Umsetzung zu geben, wird 

die KommunikaƟon privater Hochschulen unter BerücksichƟgung ihrer enthaltenen inhaltli-

chen Aussagen untersucht (StrategieposiƟon: BotschaŌen) und mit der Selbstbeschreibung 

von KommunikaƟonsverantwortlichen verglichen: 

RQ 2) Welche Gemeinsamkeiten und Unterschiede gibt es zwischen der Selbstbeschreibung 

von KommunikaƟonsverantwortlichen über ihre gesendeten BotschaŌen und der tatsächli-

chen hochschuleigenen KommunikaƟon? 
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Methode 

Um die KommunikaƟonsabteilungen privater Hochschulen exploraƟv zu erforschen, wurden 

qualitaƟve Leiƞadeninterviews (Froschauer & Lueger, 2020) mit KommunikaƟonsverantwort-

lichen privater Hochschulen (n=18) in Deutschland durchgeführt. Das Sample wurde miƩels 

einer QuotensƟchprobe gebildet, die sechs Merkmale (z. B. Studierendenzahl) umfasst (Frank 

et al., 2020). Die Interviews wurden vom 12.06. - 26.07.2024 geführt und anhand eines de-

dukƟv erstellten Codebuch (Kuckartz, 2018; Mayring, 2015) ausgewertet. Erhoben wurden u. 

a. die KommunikaƟonsziele, Zielgruppen und Themenschwerpunkte.  

Um genauer herauszufinden, welche BotschaŌen private Hochschulen tatsächlich kommuni-

zieren, wird eine automaƟsierte Inhaltsanalyse in Form eines Topic Modelings durchgeführt. 

Dazu wurden Posts auf Facebook, Tweets von TwiƩer und Pressemeldungen gesammelt und 

durch Posts auf LinkedIn und Instagram ergänzt. Die automaƟsierte Inhaltsanalyse ist bisher 

nicht abgeschlossen, sodass Ergebnisse erst bei der Tagung präsenƟert werden. 

Ergebnisse 

Die Ergebnisse der Leiƞadeninterviews zeigen, dass die strategische Ausrichtung der Kommu-

nikaƟon privater Hochschulen weitestgehend homogen ausgeprägt ist (RQ 1). Primäres Kom-

munikaƟonsziel ist die Studierendengewinnung. Weitere Ziele sind die Förderung des Be-

kanntheitsgrads und die ReputaƟon der Hochschule. Zu den wichƟgsten Zielgruppen gehören 

potenzielle Studierende, gefolgt von Bezugspersonen sowie KooperaƟonspartnern. Private 

Hochschulen versuchen sich vielfälƟg im Markt zu posiƟonieren. Sie betonen in ihren Bot-

schaŌen eigener Aussage zufolge die Besonderheiten des Studienangebots. Dazu zählen das 

Angebotsporƞolio, Themen, Historie, Regionalität, Größe oder Lehre. Die Interview-Perspek-

Ɵve wird im Vortrag durch die Ergebnisse der Inhaltsanalyse ergänzt (RQ2).  

Dieser Beitrag zeigt, dass sich die duale Ausrichtung privater Hochschulen in ihrer Kommuni-

kaƟon widerspiegeln: Sie priorisieren die Studierendengewinnung, weil sie anders als staatli-

che Hochschulen auf Studiengebühren angewiesen sind (Frank et al., 2020, S. 3). Der wirt-

schaŌliche Fokus manifesƟert sich auch bei den Stakeholdern, indem Bezugsgruppen und Ko-

operaƟonspartner adressiert werden, die als Finanzierer fungieren. 

Insgesamt wird ein Einblick in die KommunikaƟonsarbeit privater Hochschulen geboten und 

mit Hilfe von Leiƞadeninterviews und Inhaltsanalyse gezeigt, welche KernbotschaŌen private 

Hochschulen vermiƩeln wollen und tatsächlich vermiƩeln.  
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TransformaƟver Impact oder instrumentelle ReputaƟonspflege? Eine deutschlandweite 

Befragung zur strukturellen Verteilung kommunikaƟver FunkƟonen, Rollen und Ziele an 

Forschungsuniversitäten (Freitag, 11:15–12:30 Uhr) 

 

Lennart Banse; Technische Universität Braunschweig 

 

Belastbares wissenschaŌliches Wissen ist zentral für gesellschaŌliche und technologische 

TransformaƟon (Neuberger et al., 2023). Aufgrund rückläufiger Ressourcen im WissenschaŌs-

journalismus (Dunwoody, 2021), übernehmen in den letzten Jahren zunehmend Akteure aus 

dem WissenschaŌssystem selbst diese SchniƩstellenfunkƟonen – insbesondere in Universitä-

ten (Schäfer & Fähnrich, 2020). Dort wird Wissen produziert, kontextualisiert und zunehmend 

strategisch durch professionalisierte berufliche Kommunikatorinnen (BK), also hauptberufli-

che KommunikaƟonsfachkräŌe mit insƟtuƟoneller KommunikaƟonsverantwortung, an ver-

schiedene Öffentlichkeiten vermiƩelt (Fürst et al., 2022a). Im Kontext einer drasƟsch steigen-

den WeƩbewerbsorienƟerung von Universitäten (Krücken, 2021) wird argumenƟert, dass sich 

die organisaƟonale WissenschaŌskommunikaƟon zunehmend auf ReputaƟonsziele ausrichtet 

(Weingart & Joubert, 2019). GleichzeiƟg steigen - etwa infolge der Klimakrise - normaƟve Er-

wartungen an gesellschaŌsbezogene Impact-KommunikaƟon. 

In diesem Kontext wird argumenƟert, dass derzeit eine strukturelle Entkopplung (Orton & 

Weick, 1990) kommunikaƟver FunkƟonen von Universitäten staƪindet: Während reputaƟon-

sorienƟerte KommunikaƟon in zentralen, strategisch geführten KommunikaƟonseinheiten 

konzentriert wird, verlagert sich stärker auf WissensvermiƩlung bezogene KommunikaƟon in 

dezentrale OrganisaƟonseinheiten – etwa autonom agierende InsƟtute oder Forschungszen-

tren (Entradas et al., 2024). Es gibt bereits erste Erkenntnisse, wie BK in zentralen Kommuni-

kaƟonsabteilungen subjekƟv diese TransformaƟonsprozesse im Kontext ihrer Arbeit navigie-

ren (Fürst et al., 2022b; Volk et al., 2023), Erkenntnisse zur Wahrnehmung von dezentralen 

BK fehlen aber bisher. Deshalb fragen wir exploraƟv:  

Wie unterscheiden sich zentral und dezentral eingebundene BK in deutschen Universitäten 

hinsichtlich 

 ihrer ZielorienƟerung für ihre KommunikaƟonsarbeit? (F1) 

 den Erwartungen, die sie in Bezug auf ihre Arbeit wahrnehmen? (F2) 

 ihren beruflichen Rollenvorstellungen? (F3) 

 ihrer Einbindung in strategische Prozesse innerhalb ihrer OrganisaƟonen? (F4) 

In einer qualitaƟven Vorstudie im Sommer 2023 wurden 29 BK an zehn deutschen Forschungs-

universitäten interviewt (n = 16 zentral, n = 13 dezentral). Die Ergebnisse zeigten, dass die 

Dichotomie zwischen zentral und dezentral nicht ausreicht, um die Vielfalt an PerspekƟven 
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und PrakƟken bezüglich der Konstrukte in den FFs zu erfassen. StaƩdessen wurden vier nuan-

cierte strukturbezogene Rollentypen idenƟfiziert3[1]: (1) zentrale Leitungen, (2) spezialisierte 

zentrale Mitarbeitende, (3) dauerhaŌ angestellte dezentrale FachkräŌe (z. B. in Fakultäten) 

sowie (4) projektbasierte Kommunikator*innen in zeitlich befristeten, driƩmiƩelgeförderten 

ForschungskooperaƟonen (z. B. Exzellenzcluster). Zur Prüfung der Generalisierbarkeit dieser 

Typologie wurde folgend (Jan–März 2025) eine bundesweite Befragung unter BK an deutschen 

Universitäten durchgeführt (N = 427; 28.3% Rücklauf)4[2]. Das Erhebungsinstrument ba-

sierte auf den Erkenntnissen der qualitaƟven Phase, die Fragen adressierten vorwiegend die 

in den FF genannten Konstrukte5[3]. Eine Reihe von ANOVA-Analysen mit Bonferroni-Post-hoc-

Tests verglich die vier Typen über alle gemessenen Dimensionen hinweg. 

Ergebnisse beider Studienphasen zeigen, dass - obwohl die Befragten in allen Strukturen ten-

denziell mit einer dualen ZielorienƟerung (WissensvermiƩlung und ReputaƟonsziele) arbei-

ten - Nuancen in den Zielausrichtungen, ebenso wie wahrgenommene Erwartungen und Rol-

lenkonzepte, entlang der vier strukturellen Einbindungstypen variieren6[4]. Leitungen zentraler 

Abteilungen sind z. B. stärker strategisch eingebunden und balancieren gesellschaŌsorien-

Ɵerte KommunikaƟon mit insƟtuƟonellen ReputaƟonszielen. BK ohne LeitungsfunkƟon in 

zentralen Einheiten berichten hingegen über geringere wahrgenommene Autonomie und se-

hen sich stärker in rein umsetzenden Rollen. Dezentrale BK in dauerhaŌen universitären Struk-

turen (z. B. Fakultäten) fokussieren auf interne und studierendenbezogene KommunikaƟon, 

mit begrenztem strategischem Einfluss. Dagegen idenƟfizieren sich befristete projektbezo-

gene BK - etwa in Exzellenzclustern - stärker mit öffentlichem Wissenstransfer, stehen jedoch 

zugleich verstärkt unter dem Druck, DriƩmiƩelinteressen kommunikaƟv zu bedienen. 

Es zeigt sich, dass deutsche Universitäten auf divergierende externe Erwartungen mit einer 

strukturellen Entkopplung kommunikaƟver FunkƟonen reagieren, was sich auch in den sub-

jekƟven Erfahrungen angestellter BK widerspiegelt. Aus organisaƟonaler PerspekƟve stellt 

sich die Frage, wie sich auf Wissensweitergabe abzielende KommunikaƟon systemaƟsch steu-

ern lässt, wenn sie vorwiegend in dezentralen Strukturen (unabhängig von strategischen Vor-

gaben) staƪindet. Die empirisch herausgearbeitete Typologie der BK-Rollentypen bietet ei-

nen möglichen Anknüpfungspunkt, um mit den Teilnehmenden über Fragen nach der Steue-

rung und Verantwortungsverteilung organisaƟonaler WissenschaŌskommunikaƟon zwischen 

gesellschaŌlichem und transformaƟven Anspruch und insƟtuƟoneller Strategie zu diskuƟe-

ren. 

 
3[1] siehe Anhang A/Tabelle 2 für eine detaillierte Beschreibung der Typen. 
4[2] siehe Anhang B für Samplingvorgehen und Samplebeschreibung. 
5[3] siehe Anhang B/Tabellen 4 bis 7 für die Items. 
6[4] siehe Anhang B/Tabellen 4-7 für detaillierte Ergebnisse. 
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Anhang 

Teil A: Interviewstudie 

Methode: Leiƞadenbasierte, halbstrukturierte Interviews 

Leiƞadeninhalte: Berufliche Rollenvorstellungen; offizielle Zuständigkeitsbereiche; berufliche 
und kommunikaƟve Ziele/MoƟve sowie wahrgenommener Sinn der PR-TäƟgkeit; 
wahrgenommene strukturelle Herausforderungen/Hindernisse; subjekƟve Bedeutung 
des gesellschaŌlichen Wissenstransfers im eigenen beruflichen Selbstverständnis; 
wahrgenommene Erwartungen an die eigene PR-Arbeit; Einbindung in strategische 
Prozesse sowie wahrgenommene Verhaltensautonomie in der Rolle.  

Erhebungszeitraum: Juni bis August 2023 

SƟchprobe: TheoreƟsches Sampling (EƟkan et al., 2016); Es wurden bewusst Leitungen von 
zentralen KommunikaƟonsabteilungen in 10 deutschen ForschungsorganisaƟonen 
kontakƟert. Diese wurden dann gebeten, selbst am Interview teilzunehmen, sowie Per-
sonen aus ihrem Team und an dezentralen Stellen in der OrganisaƟon zu benennen, 
die ebenfalls für ein Interview in Frage kämen. Auf diese Weise wurden SchneeballarƟg 
(unter konƟnuierlicher Kontrolle der Verteilung wie in Tabelle 1 dargestellt) alle Inter-
viewteilnehmenden rekruƟert. 

Auswertung: ThemaƟc Analysis (Braun & Clarke, 2006) mit zwei Kodierenden 

  

Tabelle 1. Sample der interviewten beruflichen Kommunikator*innen (N = 29). 

Sample-Beschreibung n % 

Gender: Weiblich 21 72.4 

Gender: Männlich 08 27.6 

OrganisaƟon: Technische Universität 11 37.9 

OrganisaƟon: Allgemeine Universität 13 44.8 

OrganisaƟon: Medizinische Hochschule 05 17.2 

PosiƟon: Leitung des KommunikaƟonsteams 10 34.5 

PosiƟon: Angestellte 19 65.5 

Typ: Eingebunden in zentrale KommunikaƟonsabteilung 16 55.2 

Typ: Dezentral eingebunden 13 44.8 
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Tabelle 2. Zentrales Ergebnis: Eine differenzierte Typologie von RollenidenƟtäten beruflicher 
Kommunikator:innen an Universitäten verbunden mit unterschiedlichen Formen struk-
tureller Einbindung. 

Type Spezifische CharakterisƟken 

Leitung / FührungskräŌe von zent-
ralen KommunikaƟonsabteilungen 

Übergeordnete Ziele: Doppelte ZielorienƟerung: Einerseits 
die strategiekonforme Verfolgung reputaƟonsbezogener Ziele 
der GesamtorganisaƟon; andererseits die Erfüllung gesell-
schaŌlicher Erwartungen (z. B. durch PoliƟk, FörderinsƟtuƟo-
nen oder Öffentlichkeit) an Unis, einen Beitrag zum Gemein-
wohl zu leisten. 

  

Rollenverständnis (Selbstbeschreibung): Vor allem als organi-
satorische Repräsentant:innen und SchniƩstelle zwischen 
Hochschulleitung und internen wie externen Anspruchsgrup-
pen. Starke OrienƟerung an einem klassischen „Manage-
ment“-Rollenverständnis. 

  

Strategische Einbindung: Zuständig für die übergeordnete 
KommunikaƟonsstrategie der Einrichtung, in enger AbsƟm-
mung mit der Hochschulleitung. Teilweise (z. B. in FunkƟon als 
Chief CommunicaƟon Officer) in die gesamtstrategische Pla-
nung eingebunden, häufig jedoch abhängig von Entscheidun-
gen des Präsidiums. 

Zentrales Fachpersonal (ohne Lei-
tungsfunkƟon) 

Übergeordnete Ziele: Fokus auf ProdukƟon und DistribuƟon 
konkreter KommunikaƟonsformate, v. a. in Richtung klassi-
scher Medien. Doppelte ZielorienƟerung: ReputaƟonsauĩau 
der OrganisaƟon und InformaƟon der Öffentlichkeit über wis-
senschaŌliche Erkenntnisse. 

  

Rollenverständnis (Selbstbeschreibung): Vor allem als interne 
KommunikaƟonsdienstleister:innen und Spezialist:innen für 
konkrete KommunikaƟonsmaßnahmen (entsprechend der 
klassischen „Techniker:innen“-Rolle). Teilweise auch IdenƟfi-
kaƟon als vermiƩelnde Instanz zwischen OrganisaƟon, Wis-
senschaŌ und Öffentlichkeit. 

  

Strategische Einbindung: Kaum bis gar keine strategische Ein-
bindung. TäƟgkeiten sind überwiegend operaƟv. Zugang zu 
strategischen InformaƟonen ausschließlich über Abteilungs-
leitung. 

Dezentrale FachkräŌe – dauerhaŌe 
Strukturen der universitären Ver-
waltung (Fakultäten, Service-Stel-
len, etc.) 

Übergeordnete Ziele: Geringe OrienƟerung an öffentlichkeits-
wirksamen Zielen. Fokus liegt auf InformaƟons- und RekruƟe-
rungszielen für Studierende sowie interner KommunikaƟon. 

  

Rollenverständnis (Selbstbeschreibung): Vor allem als interne 
Dienstleister:innen und SchniƩstelle zwischen dezentralen Or-
ganisaƟonseinheiten (z. B. Fakultäten, InsƟtute) und internen 
Zielgruppen wie Studierenden oder Mitarbeitenden. 
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Strategische Einbindung: Häufig verantwortlich für die kom-
munikaƟve PosiƟonierung der eigenen Einheit, jedoch wenig 
bis keine Einbindung in strategische Gesamtprozesse der 
Hochschule. Wahrgenommene Autonomie ist moderat. 

Dezentrale FachkräŌe – driƩmiƩel-
finanzierte Forschungsprojekte (z. 
B. Exzellenzcluster, Sonderfor-
schungsbereiche, etc.) 

Übergeordnete Ziele: Starke Ausrichtung auf den gesellschaŌ-
lichen Wissenstransfer gegenüber verschiedenen Stakehol-
dern. GleichzeiƟg hohes Pflichtbewusstsein gegenüber dem 
Ziel, über KommunikaƟon die DriƩmiƩelfähigkeit der Einheit 
zu sichern. 

  
Rollenverständnis (Selbstbeschreibung): IdenƟfikaƟon als 
„Ein-Personen-PR-Abteilung“. KombinaƟon verschiedener 
Rollen (Manager:in, WissenschaŌsvermiƩler:in, Techniker:in). 

  

Strategische Einbindung: Strukturell weitgehend isoliert von 
zentralen KommunikaƟons-Strukturen. Innerhalb der eigenen 
OrganisaƟonseinheit jedoch hohe wahrgenommene Autono-
mie und relaƟv starke Einbindung in deren strategische Ent-
wicklung. 

  

  

Teil B: Befragungsstudie 

Methode: QuanƟtaƟve Onlinebefragung 

Erhebungszeitraum: Januar bis März 2025 

SƟchprobe: Zensus-Sampling: IdenƟfikaƟon aller gelisteter beruflicher Kommunikator*innen 
auf den Websites aller deutscher Forschungsuniversitäten (definiert über öffentliche 
Finanzierung sowie die PromoƟonsrecht, eingesehen über hochschulkompass.de). Zu-
sätzlich IdenƟfikaƟon aller beruflicher Kommunikator*innen in deutschen Exzellenz-
clustern und Sonderforschungsbereichen über die offizielle Liste des BMBF und die 
Websites der Projekte. Im ersten SchriƩ KontakƟerung aller so idenƟfizierten Personen 
mit 2 Reminderschreiben. Da dezentrale Personen teilweise nicht über Websites zu 
idenƟfizieren sind: BiƩe der kontakƟerten Kommunikator*innen, die RekruƟerungs-
mail an dezentrale Kolleg*innen in ihren jeweiligen OrganisaƟonen weiterzuleiten. 

Auswertung: DeskripƟve StaƟsƟken und ANOVAs zwischen den idenƟfizierten strukturellen 
Einbindungstypen mit Post-hoc-tests (Bonferoni, siehe Tabellen 4 bis 7). 

  

Table 3. Sample descripƟon of the full-Ɵme PR professionals at German research universiƟes 
(N = 428) 

  

      
Kommunikator*innen 

(N = 428) 
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Variable     n % 

Gender           

weiblich       323 75.5 

männlich       102 23,8 

Nicht-binär       2 0.5 

N. A.       1 0.2 

OrganisaƟonsgröße (Studierendenzahlen)         

< 1,000     18 4.2 

1,000-5,000     38 8.9 

>5,000-10,000     38 8.9 

10,001-20,000     98 22.9 

> 20,000     218 50.9 

N.A.     18 4.2 

Abteilungs-/Teamgröße       

1       31 7.2 

2-5       95 22.2 

6-10       70 16.4 

11-15       81 18.9 

16-20       62 14.5 

21-30       44 10.3 

>30       45 10.5 

 

Strukturelle Einbindngstypen* 
    

Zentral – Abteilungsleitung 40 9.3 

Zentral – “MiƩelmanagement” (Bereichs-/Projektlei-
tung) 

88 20.6 

Zentral – Angestellte ohne LeitungsfunkƟon 195 45.6 

Dezentral – DauerhaŌe Struktur (z. B. Fakultät) 56 13.1 

Dezentral – Befristetes kollaboraƟves Forschungsprojekt 49 11.4 

OrganisaƟonale Stellung/Hierarchie der Abteilung 

Teil der GeschäŌsführung/OrganisaƟonsleitung 53 12,4 

Stabstelle  257 60,0 
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Nachgelagerte Hierarchie 90 21,0 

N.A. 28 6,5 

Hinweis: *Auf den ersten Blick mögen die Gruppengrößen evtl. klein erscheinen. Tatsächlich handelt 
es sich jedoch um eine Vollerhebung der innerhalb Deutschlands idenƟfizierbaren Grundge-
samtheit. So entspricht beispielsweise der Anteil der Teilnehmenden aus Exzellenzclustern 
etwa 30 % der GesamtpopulaƟon. Auch unter den zentralen Kommunikator:innen liegt die Teil-
nahmequote nur geringfügig darunter
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Tabelle 4. Wahrgenommene Erwartungen des unmiƩelbaren Arbeitsumfelds an die eigene KommunikaƟonsarbeit (N = 428, ANOVA mit Bonfer-
roni-Vergleich). 

  

Item 

M 

ZL 

(SD) 

M 

ZMM 

(SD) 

M 

ZA 

(SD) 

M 

DDS 

(SD) 

M 

DKP 

(SD) 

F 

(df1, df2) 
p η² 

Signifikante Post-Hoc-Vergleiche (p < 
.05) 

n 40 88 195 56 49         

Transfer und Lernen für die Zielgrup-
pen*** 

4.26 

(1.41) 

4.38 

(1.28) 

4.32 

(1.31) 

4.08 

(1.15) 

4.24 

(1.19) 

.510 

(4,427) 
.728 .005 n. s.  

Hohe und posiƟve Medienberichterstat-
tung*** 

6.41 

(0.73) 

6.01 

(0.88) 

6.23 

(0.83) 

5.53 

(1.40) 

5.71 

(1.18) 

8.23 

(4, 427) 
<.001 .076** ZL > DDS, DKP; ZA > DDS, DKP 

Hohe Reichweiten und InterakƟonsraten 
der eigenen Formate 

5.53 

(1.33) 

5.68 

(1.20) 

5.68 

(1.31) 

5.30 

(1.60) 

5.06 

(1.49) 

2.62 

(4, 427) 
.035 .026* ZA > DKP 

So viel kommunikaƟven Output wie mög-
lich generieren 

4.50 

(1.80) 

4.16 

(1.55) 

4.25 

(1.66) 

4.02 

(1.86) 

4.45 

(1.46) 

.711 

(4, 427) 
.585 .007 n. s.  

Steigende Studentenzahlen 
5.00 

(2.19) 

5.67 

(1.70) 

5.70 

(1.65) 

4.68 

(2.33) 

3.43 

(2.11) 

16.581 

(4, 427) 
<.001 .143** 

ZL > DKP; ZMM > DDS, DKP; ZA > 
DDS, DKP; DDS > DKP 

PosiƟve Äußerungen der wichƟgsten An-
spruchsgruppen 

5.53 

(1.57) 

5.50 

(1.31) 

5.34 

(1.45) 

5.17 

(1.81) 

5.37 

(1.69) 

.485 

(4, 427) 
.747 .005 n. s.  

Erhöhung der FördermiƩel für meine Or-
ganisaƟon 

4.71 

(1.86) 

4.88 

(1.66) 

4.91 

(1.74) 

4.60 

(1.96) 

5.29 

(1.76) 

1.075 

(4, 427) 
.369 .011 n. s.  
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WissenschaŌlich exakte Darstellung 
5.95 

(1.49) 

5.98 

(1.28) 

6.14 

(1.30) 

5.57 

(1.85) 

6.41 

(1.00) 

2.817 

(4, 427) 
.025 .027* DKP > DDS 

Anmerkung: *siginifikant auf einem Niveau von p < .05, ** signifikant auf einem Niveau von p < .001; ZL = Leitung der zentralen PR-Abteilung, ZMM = Zentrales 
operaƟves (miƩleres) Management (für die Analyse wurden beide Leitungsebenen getrennt ausgewiesen), ZA = Zentrales angestelltes Fachpersonal, 
DDS = Dezentrale FachkräŌe in dauerhaŌen Strukturen, DKP = Dezentrale Kommunikator:innen in driƩmiƩelfinanzierten kollaboraƟven Forschungs-
projekten. Alle Items wurden auf einer 7-stufigen ZusƟmmungsskala erhoben (1 = „Ich sƟmme überhaupt nicht zu“, 7 = „Ich sƟmme voll und ganz zu“). 
Bewertet wurde die ZusƟmmung zu folgenden AntwortopƟonen zur Frage: „In Ihrem direkten Arbeitsumfeld (z. B. aus Sicht von Vorgesetzten, Kol-
leg:innen oder anderen internen Anspruchsgruppen) – wie wichƟg sind die folgenden Kriterien zur Bewertung des Erfolgs Ihrer Arbeit?“ ***Im An-
schluss an eine exploraƟve Faktorenanalyse wurden einige Items zu MiƩelwert-Indizes zusammengefasst: Hohe und posiƟve Medienresonanz (2 
Items): „Mediale Aufmerksamkeit für unsere Themen“, „PosiƟve BerichterstaƩung über meine OrganisaƟon“; Transfer & Lernen bei Zielgruppen (4 
Items): „Förderung von Austausch und Dialog mit Zielgruppen“, „Transparenz wissenschaŌlicher Unsicherheiten oder Studiengrenzen“, „Komplexe 
Inhalte verständlich auĩereiten“, „Beobachtbarer Lerneffekt bei Zielgruppen“. 

  

  

Tabelle 5. Grundlegende Ziele für die eigene KommunikaƟonsarbeit (N = 428, ANOVA mit Bonferroni-Vergleich). 

Dimension Item 

M 

ZL 

(SD) 

M 

ZMM 

(SD) 

M 

ZA 

(SD) 

M 

DDS 

(SD) 

M 

DKP 

(SD) 

F 

(df1. df2) 
p η² 

Signifikante Post-Hoc-Ver-
gleiche (p < .05) 

  n 40 88 195 56 49         

Instrumentell 
Verbesserung des öffentli-
chen Ansehens und Rufs mei-
ner OrganisaƟon 

6.60 

(0.67) 

5.81 

(1.23) 

5.65 

(1.29) 

5.59 

(1.32) 

6.00 

(1.16) 

5.71 

(4, 427) 
<.001 .053** ZL > ZMM, ZA, DDS 

  VermiƩlung an wichƟge Ziel-
gruppen, warum die 

5.68 

(1.46) 

4.58 

(1.57) 

4.56 

(1.72) 

4.85 

(1.84) 

5.69 

(1.34) 

7.83 

(4, 427) 
<.001 .071** ZL > ZMM, ZA; DKP > ZMM, ZA 
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Finanzierung meiner Organi-
saƟon wichƟg ist 

  
Gewinnung von Studenten 
oder Mitarbeitern für meine 
OrganisaƟon 

5.38 

(1.71) 

5.19 

(1.75) 

4.91 

(1.99) 

5.33 

(1.82) 

4.51 

(1.79) 

1.98 

(4, 427) 
.097 .019 n. s.  

  
Sicherstellung neuer Finanz-
miƩel für meine OrganisaƟon 

3.17 

(1.81) 

2.95 

(1.71) 

2.75 

(1.80) 

3.54 

(2.00) 

4.59 

(1.83) 

10.89 

(4, 427) 
<.001 .096** DKP > ZL, ZMM, ZA, DDS 

  
Verbesserung der lokalen/re-
gionalen Beziehungen meiner 
OrganisaƟon 

5.65 

(1.42) 

4.79 

(1.46) 

4.51 

(1.69) 

4.56 

(1.72) 

5.18 

(1.63) 

5.22 

(4, 427) 
<.001 .048** ZL > ZA, DDS 

Gemeinnützig 
orien-
Ɵert 

InformaƟon und AuŅlärung 
der Zielgruppen 

6.00 

(0.91) 

5.74 

(1.27) 

5.95 

(1.17) 

5.89 

(1.24) 

6.18 

(0.93) 

1.24 

(4, 427) 
.294 .012 n. s.  

  
Stärkung des öffentlichen 
Vertrauens in die Wissen-
schaŌ 

6.13 

(1.27) 

5.31 

(1.63) 

5.34 

(1.62) 

4.89 

(2.08) 

5.94 

(1.35) 

4.74 

(4, 427) 
<.001 .044** ZL > DDS; DKP > DDS 

  
Beitrag zur informierten Ent-
scheidungsfindung der Ziel-
gruppen 

5.90 

(0.93) 

5.27 

(1.41) 

5.47 

(1.49) 

5.30 

(1.73) 

5.35 

(1.48) 

1.46 

(4, 427) 
.215 .014 n. s.  

  

Von der Öffentlichkeit neue 
Impulse für die (wissenschaŌ-
liche) Arbeit meiner Organi-
saƟon erhalten 

3.80 

(1.74) 

3.90 

(1.64) 

3.51 

(1.77) 

3.94 

(1.93) 

4.39 

(1.62) 

2.85 

(4, 427) 
.024 .027* DKP > ZA 

  
FehlinformaƟonen im öffent-
lichen Diskurs abbauen 

5.48 

(1.41) 

4.68 

(1.72) 

4.90 

(1.85) 

4.48 

(1.94) 

5.12 

(1.73) 

2.28 

(4, 427) 
.060 .022 n. s.  



 

 
 

102 
 

  
GesellschaŌlichen Wandel 
und FortschriƩ vorantreiben 

4.97 

(1.49) 

4.69 

(1.58) 

4.75 

(1.59) 

4.48 

(1.69) 

5.00 

(1.68) 

.90 

(4, 427) 
.462 .009 n. s.  

  

Anmerkung. *signifikant auf einem Niveau von p < .05, ** signifikant auf einem Niveau von p < .001; ZL = Leitung der zentralen PR-Abteilung, ZMM = Zentrales 
operaƟves (miƩleres) Management (für die Analyse wurden beide Leitungsebenen getrennt ausgewiesen), ZA = Zentrales angestelltes Fachpersonal, 
DDS = Dezentrale FachkräŌe in dauerhaŌen Strukturen, DKP = Dezentrale Kommunikator:innen in driƩmiƩelfinanzierten kollaboraƟven Forschungs-
projekten. Alle Items wurden auf einer 7-Punkte-Skala (1 = „Überhaupt nicht wichƟg“, 7 „Sehr wichƟg“) zu den genannten Antwortmöglichkeiten auf 
die Frage „Wie wichƟg sind die folgenden Ziele in Ihrer eigenen täglichen Arbeit?“ bewertet.  

  

  

Tabelle 6. Berufliche Rollenkonzepte. (N = 428, ANOVA mit Bonferroni-Vergleichen). 

Item (Ich betrachte es als meine berufliche Kern-
aufgabe,...) 

M 

ZL 

(SD) 

M 

ZMM 

(SD) 

M 

ZA 

(SD) 

M 

DDS 

(SD) 

M 

DKP 

(SD) 

F 

(df1. df2) 
p η² 

Signifikante Post-Hoc-Ver-
gleiche (p < .05) 

          

n 40 88 195 56 49         

Manager*** 
6.13 

(0.84) 

4.94 

(1.20) 

4.08 

(1.34) 

4.69 

(1.17) 

5.05 

(1.20) 

26.97 

(4, 427) 
<.001 .203** 

ZL > ZMM, ZA, DDS, DKP; 
ZMM > ZA; DDS > ZA; 
DKP > ZA 

Interner Mediator*** 
4.75 

(1.37) 

4.76 

(1.15) 

4.44 

(1.42) 

4.73 

(1.27) 

4.5 

(1.57) 

1.25 

(4, 427) 
.291 .012 n. s. 



 

 
 

103 
 

WissenschaŌs-Öffentlichkeits-SchniƩstelle*** 
6.09 

(0.96) 

5.37 

(1.38) 

5.41 

(1.39) 

5.59 

(1.42) 

6.27 

(0.72) 

6.37 

(4, 427) 
<.001 .057** 

ZL > ZMM, ZA; DKP > 
ZMM, ZA 

wissenschaŌliche Inhalte im öffentlichen Diskurs 
zu bewerten und kriƟsch zu kontextualisieren, 
auch wenn sie aus meiner eigenen OrganisaƟon 
stammen. 

3.95 

(1.75) 

3.70 

(1.8) 

3.30 

(1.65) 

3.27 

(1.64) 

4.02 

(1.77) 

3.09 

(4, 427) 
.016 .028* n. s. 

auf Anfrage kommunikaƟve Dienstleistungen für 
interne Personen oder Einheiten zu erbringen. 

5.93 

(0.97) 

5.43 

(1.38) 

5.54 

(1.41) 

5.39 

(1.34) 

5.67 

(1.18) 

1.26 

(4, 427) 
.284 .012 n. s. 

spezifische Inhalte für die KommunikaƟonsakƟvi-
täten meiner OrganisaƟon zu produzieren 

5.38 

(1.63) 

5.57 

(1.55) 

6.04 

(1.37) 

5.84 

(1.54) 

6.39 

(0.84) 

4.59 

(4, 427) 
.001 .042* DKP > ZL, ZMM 

meine OrganisaƟon offiziell nach außen zu vertre-
ten 

6.28 

(0.88) 

4.93 

(1.71) 

4.54 

(1.95) 

4.68 

(1.77) 

4.90 

(1.58) 

8.22 

(4, 427) 
<.001 .072** ZL > ZMM, ZA, DDS, DKP 

Managemententscheidungen meiner Organisa-
Ɵon für interne und externe Stakeholder ver-
ständlich zu erläutern. 

5.50 

(1.71) 

4.50 

(1.60) 

4.28 

(1.68) 

4.09 

(1.74) 

4.24 

(1.58) 

5.30 

(4, 427) 
<.001 .048** ZL > ZMM, ZA, DDS, DKP 

andere Personen in meiner OrganisaƟon dabei zu 
unterstützen, selbst öffentlich zu kommunizieren 

6.13 

(0.99) 

5.14 

(1.53) 

4.79 

(1.69) 

5.04 

(1.72( 

5.65 

(1.35) 

7.70 

(4, 427) 
<.001 .068* ZL > ZMM, ZA, DDS; DKP > ZA 

Anmerkung. *signifikant auf einem Niveau von p < .05, ** signifikant auf einem Niveau von p < .001; ZL = Leitung der zentralen PR-Abteilung, ZMM = Zentrales 
operaƟves (miƩleres) Management (für die Analyse wurden beide Leitungsebenen getrennt ausgewiesen), ZA = Zentrales angestelltes Fachpersonal, 
DDS = Dezentrale FachkräŌe in dauerhaŌen Strukturen, DKP = Dezentrale Kommunikator:innen in driƩmiƩelfinanzierten kollaboraƟven Forschungs-
projekten. Alle Items wurden auf einer 7-stufigen ZusƟmmungsskala erhoben (1 = „Ich sƟmme überhaupt nicht zu“, 7 = „Ich sƟmme voll und ganz 
zu“). Die Teilnehmenden vervollständigten den Satz: „Ich verstehe meine zentrale berufliche Aufgabe darin…“ anhand der vorgegebenen 
Items. ***Nach einer exploraƟven Faktorenanalyse wurden mehrere Items zu MiƩelwert-Indizes zusammengefasst WissenschaŌs-Öffentlichkeits-
SchniƩstelle (3 Items): „…wissenschaŌliche Inhalte verständlich und zielgruppenrelevant aufzubereiten“, „…zwischen WissenschaŌ und Öffentlichkeit 
zu vermiƩeln“, „…zwischen meiner OrganisaƟon und der Öffentlichkeit zu vermiƩeln“; Interner Mediator (2 Items): „…interne InformaƟonsflüsse und 



 

 
 

104 
 

den Austausch zwischen Personen und Einheiten in meiner OrganisaƟon zu verbessern“, „…zwischen verschiedenen Personen oder Einheiten innerhalb 
meiner OrganisaƟon zu vermiƩeln“; Managementrolle (4 Items): „…übergreifende KommunikaƟonsstrategien zu entwickeln, die zu den Gesamtzielen 
meiner OrganisaƟon beitragen“, „…die tägliche KommunikaƟonsarbeit in meiner OrganisaƟon effizient zu steuern (z. B. Personalführung oder interne 
Abläufe)“, „…die KommunikaƟonsabteilung meiner OrganisaƟon langfrisƟg und strategisch weiterzuentwickeln“, „…die OrganisaƟonsleitung in kom-
munikaƟven Fragen zu öffentlichen und gesellschaŌspoliƟschen Chancen und Risiken zu beraten“ 
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 Tabelle 7. Wahrgenommene strategische IntegraƟon und Autonomie. (N = 428, ANOVA mit Bonferroni-Vergleich). 

Anmerkung. *signifikant auf einem Niveau von p < .05, ** signifikant auf einem Niveau von p < .001; ZL = Leitung der zentralen PR-Abteilung, ZMM = Zentrales 
operaƟves (miƩleres) Management (für die Analyse wurden beide Leitungsebenen getrennt ausgewiesen), ZA = Zentrales angestelltes Fachpersonal, 
DDS = Dezentrale FachkräŌe in dauerhaŌen Strukturen, DKP = Dezentrale Kommunikator:innen in driƩmiƩelfinanzierten kollaboraƟven Forschungs-
projekten. Alle Items wurden auf einer 7-stufigen ZusƟmmungsskala (1 = „Ich sƟmme überhaupt nicht zu“, 7 „Ich sƟmme voll und ganz zu“) zu ver-
schiedenen Aussagen gemessen. 4 Items zur Ressourcenzufriedenheit, 4 Items zur wahrgenommenen internen Relevanz, 5 Items zur strategischen 
IntegraƟon, 1 Item zur wahrgenommenen Autonomie.   

Item 

M 

ZL 

(SD) 

M 

ZMM 

(SD) 

M 

ZA 

(SD) 

M 

DDS 

(SD) 

M 

DK* 

(SD) 

F 

(df1. df2) 
p η² Signifikante Post-Hoc-Vergleiche (p < .05) 

n 40 88 195 56 49         

Zufriedenheit mit verfügba-
ren Ressourcen 

4.43 

(1.11) 

4.37 

(1.19) 

4.22 

(1.16) 

3.97 

(1.21) 

5.36 

(0.98) 

11.59 

(4, 427) 
<.001 .100** DKP > ZL, ZMM, ZA, DDS 

Wahrgenommene interne 
Relevanz 

4.63 

(0.93) 

4.31 

(0.78) 

4.15 

(0.95) 

4.45 

(0.76) 

4.49 

(0.96) 

2.97 

(4,427) 
.005 .034 ZL > ZA 

IntegraƟon in die OrganisaƟ-
onsstrategie 

4.57 

(1.00) 

3.50 

(0.85) 

2.83 

(0.91) 

3.70 

(0.92) 

3.96 

(1.02) 

41.17 

(4, 427) 
<.001 .281** 

ZL> ZMM, ZA, DDS, DKP, ZMM > ZA, DDS > 
ZA, DKP > ZMM, ZA 

Wahrgenommene Verhal-
tensautonomie 

5.48 

(1.11) 

4.97 

(1.20) 

4.72 

(1.38) 

5.21 

(1.35) 

5.49 

(1.31) 

5.63 

(4, 427) 
<.001 .051** ZL > ZA, DKP > ZA 
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Wird der Beitrag der WissenschaŌskommunikaƟon zu gesellschaŌlichen TransformaƟonen 

systemaƟsch evaluiert? Eine bundesweite Befragung von KommunikaƟonsprakƟker*innen 

(Freitag, 11:15–12:30 Uhr) 

 

Marleen Adolphi, Elizabeth Zuniga, Lennart Banse; Technische Universität Braunschweig 

 

GesellschaŌliche TransformaƟonsprozesse - etwa im Kontext der COVID-19-Pandemie oder 

der Klimakrise - haben die WichƟgkeit verlässlichen Wissens in der Öffentlichkeit erhöht (Neu-

berger et al., 2023). In diesem Rahmen kommt der externen KommunikaƟon wissenschaŌli-

chen Wissens durch wissenschaŌliche OrganisaƟonen (deren externe WissenschaŌskommu-

nikaƟon, Schäfer, 2015) eine Schlüsselrolle zu (Schäfer & Fähnrich, 2020). Mit Blick auf Trans-

formaƟonen erfüllt sie eine doppelte FunkƟon: Sie soll einerseits wissenschaŌliche und tech-

nologische Erkenntnisse in gesellschaŌliche Entwicklungen einbringen, andererseits aber 

auch in Zeiten wachsender WissenschaŌsskepsis (Mede et al., 2021) und einer Wandlung wis-

senschaŌlicher OrganisaƟonen in Richtung einer stärkeren WeƩbewerbsorienƟerung das Wis-

senschaŌssystem und dessen OrganisaƟonen öffentlich legiƟmieren (Fürst et al., 2022). 

In diesem Spannungsfeld sehen sich KommunikaƟonsprakƟker*innen in WissenschaŌsorgani-

saƟonen zunehmend aufgefordert, die Wirkung ihrer öffentlich finanzierten Arbeit transpa-

rent nachzuweisen (Volk & Schäfer, 2024). Erste qualitaƟve Studien deuten jedoch darauf hin, 

dass Erfolgsmessung & EvaluaƟon bislang kaum systemaƟsch erfolgt – und wenn, dann über-

wiegend auf der Ebene des Outputs (z. B. Reichweitenzahlen), weniger im Hinblick auf nach-

halƟge Wirkungen auf Zielgruppen, OrganisaƟonen oder GesellschaŌ (Banse et al., 2024; 

Sörensen et al., 2024). Trotz normaƟver KriƟk daran fehlen bislang breiter angelegte Untersu-

chungen zur EvaluaƟonspraxis in diesem spezifischen organisaƟonalen Kontext. Diese Studie 

untersucht daher erstmalig quanƟtaƟv und deutschlandweit: 

FF1: Inwiefern evaluieren KommunikaƟonsprakƟker*innen in öffentlichen WissenschaŌsorga-

nisaƟonen ihre gesellschaŌsbezogene KommunikaƟonsarbeit? 

FF2: Welche individuellen und organisaƟonalen Faktoren beeinflussen diese EvaluaƟonspra-

xis? 

Grundlage der Studie ist eine bundesweite Online-Befragung von beruflichen KommunikaƟ-

onsprakƟker*innen an allen öffentlichen Hochschulen und außeruniversitären Forschungsein-

richtungen (N = 725; Rücklaufquote: 24,8 %, Sample-Beschreibung im Anhang 1)7[1]. EvaluaƟ-

onspraxis (FF1) wurde operaƟonalisiert entlang des DPRG-Wirkungsstufenmodells 

 
7[1] In Anlehnung an Biermann et al. (2025) definieren wir „professionelle WissenschaŌskommunikator*innen“ 
als Personen, deren berufliche TäƟgkeit (mindestens 50%) die Planung und Umsetzung von KommunikaƟon ist. 
Im Rahmen des Samplings wurden die Websites aller öffentlicher Forschungsuniversitäten (N = 174) sowie aller 
gelisteten InsƟtute der vier großen außeruniversitären ForschungsgesellschaŌen (Helmholtz, Max-Planck, 
Fraunhofer, Leibnitz) manuell nach Personen mit entsprechenden Jobbeschreibungen durchsucht und diese 
kontakƟert.  
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(2009) (Input, Output, Outcome, Impact, gemessen auf je mehreren Items auf einer 6-Punkt-

Häufigkeitsskala). Zudem wurden, abgeleitet aus aktuellen Arbeiten zur WissenschaŌskom-

munikaƟon sowie zur strategischen KommunikaƟon, potenzielle Einflussfaktoren (FF2) erho-

ben, beispielsweise Berufs- und Ausbildungsprofil, offizielle Zuständigkeiten, Teamgröße, 

wahrgenommene strategische Einbindung sowie wahrgenommene Erwartungskriterien des 

direkten Arbeitsumfelds an die KommunikaƟonsarbeit (siehe Anhang 3) 

Die deskripƟven StaƟsƟken der MiƩelwerƟndizes zur EvaluaƟonshäufigkeit entlang der Wir-

kungsstufen (FF1, Anhang 2) bestäƟgen Trends aus qualitaƟven Analysen: SystemaƟsche Eva-

luaƟon bleibt die Ausnahme, besonders bei Outcome- (M = 2.30, SD = 1.07) und Impactzielen 

(M = 2.15, SD = 1.12), sowie bei Inputanalysen (M = 2.72, SD = 1.18). Häufiger ausgewertet 

werden Reichweitenkennzahlen (Output, M = 3.79, SD = 1.15). 

Im Hinblick auf FF2 zeigen erste durchgeführte exploraƟve KorrelaƟonsanalysen (Pearson-Kor-

relaƟon, siehe Anhang 3)8[2] einige signifikante Einflüsse auf die EvaluaƟonspraxis. Personen 

mit offizieller Zuständigkeit für StudierendenkommunikaƟon (r = .188, p < .001) und solche 

mit Führungsaufgaben (r = .110, p < .001) evaluieren signifikant häufiger auf Output-Ebene. 

Dagegen evaluieren PrakƟker*innen mit Fokus auf WissenschaŌskommunikaƟon seltener or-

ganisaƟonale Wirkungsdimensionen (r = -.106, p < .001). Zudem zeigt sich der Einfluss der 

selbsteingeschätzten internen PosiƟonierung und strategischen IntegraƟon der eigenen Kom-

munikaƟonsarbeit innerhalb der GesamtorganisaƟon (Brockhaus & Zerfass, 2021) über alle 

Wirkungsstufen hinweg. Am stärksten korrelieren jedoch die wahrgenommenen Erwartungen 

im Arbeitsumfeld: Wo für beispielsweise Vorgesetzte und Forschende Reichweite zählt, wird 

Output signifikant häufiger evaluiert (r = .288, p < .001).  Wo gesellschaŌlicher Dialog und Ɵef-

gehende VermiƩlung von Wissen erwartet wird, findet EvaluaƟon insgesamt häufiger staƩ - 

vor allem auf Outcome- (r = .318, p < .001) und gesellschaŌlicher Impact-Ebene (r = .370, p < 

.001). 

Trotz hoher Erwartungen an WissenschaŌskommunikaƟon als Beitrag zu gesellschaŌlichen 

TransformaƟonsprozessen scheint systemaƟsche EvaluaƟon dieser unter deutschen PrakƟ-

ker*innen bislang also wenig staƩzufinden. Erhoben werden vor allem leicht zugängliche Out-

putmetriken, die jedoch wenig über die Erreichung normaƟver TransformaƟonsziele aussagen 

(Ziegler et al., 2021). Die ersten Analysen deuten darauf hin, dass eine stärkere strategische 

Einbindung von KommunikaƟonsprakƟker*innen sowie eine veränderte organisaƟonsinterne 

Erwartungskultur - hin zu gesellschaŌlichen Wirkdimensionen - zentrale Hebel für wirkungs-

orienƟerte EvaluaƟon sein könnten. ImplikaƟonen hieraus sollen im Rahmen der Tagung ge-

meinsam mit den Teilnehmenden diskuƟert werden. 

  

 
8[2] Derzeit laufen weitere Analysen, um den Einfluss der verschiedenen Einflussvariablen auch in Wechselwir-
kungen miteinander Ɵefergehend zu analysieren, weitere Ergebnisse werden auf der Tagung präsenƟert. 
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Anhang 

Tabelle 1. DeskripƟve Sample-Beschreibung (N = 725) 

Variable Ausprägungen n % 

Geschlecht Weiblich 548 75.6 

  Männlich 172 23.7 

  Non-binär 3 < 0.1 

  Other 1 < 0.1 

  Fehlende Angaben 1 < 0.1 

Alter  19-23  5 0.7 

  24-39  278 38.3 

  40-50  265 36.6 

  51-65  173 23.9 

  Fehlende Angaben 4 0.6 

Bildung Hauptschulabschluss 2 0.3 

  Realschulabschluss 3 0.4 

  Abitur 20 2.8 

  Bachelorstudium 62 8.6 

  Masterstudium 366 50.5 

  PromoƟon 117 24.4 

  Other 153 21.1 

  Fehlende Angaben 2 0.3 

OrganisaƟonstyp Universitäre Forschungseinrichtungen 433 59.7 

  Außeruniversitäre Forschungseinrichtungen 270 37.2 

  Other 21 2.9 

  Fehlende Angaben 1 0.1 

Berufserfahrung > 6 Monate - 3 Jahre 276 38.1 

(Zeit in derzeiƟ-
gem 

4 - 9 Jahre 243 33.5 

Job in Jahren) 10 - 19 Jahre 165 22.8 
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  20 - 33 Jahre 39 5.4 

  Fehlende Angaben 2 0.3 

PosiƟon 
LeitungsposiƟon (Gesamt-, Teil-, Gruppen-, Projektlei-

tung) 
286 39.4 

  Keine LeitungsposiƟon 393 54.2 

  Volontariat / Traineeship / Ausbildung 12 1.7 

Gechlecht Weiblich 548 75.6 

  Männlich 172 23.7 

  Non-binär 3 <0.1 

  Other 1 <0.1 

  Fehlende Angaben 1 <0.1 

Alter 19-23 5 0.7 

  24-39 278 38.3 

  40-60 265 36.6 

 51-65 173 23.9 

  Other 33 4.6 

  Fehlende Angaben 1 0.1 

    

  

  

Tabelle 2. DeskripƟve StaƟsƟk zur EvaluaƟonsfrequenz entlang verschiedener Dimensionen 
der vier Wirkungsstufen (N = 651)* 

Variablen M SD 

Sachkosten für einzelne KommunikaƟonsstrategien oder -projekte 3.12 1.62 

Personalkosten für einzelne KommunikaƟonsstrategien oder -projekte 2.37 1.40 

Zeitaufwand für einzelne KommunikaƟonsstrategien oder -projekte 2.66 1.35 

MiƩelwerƟndex Input (Cronbachs Alpha = .718) 2.72 1.18 

Anzahl oder Frequenz veröffentlichter/durchgeführter KommunikaƟonsakƟvitäten 3.71 1.57 

Reichweitenzahlen digitaler Inhalte 3.94 1.51 

Anzahl/Ausmaß der BerichterstaƩung über die eigene OrganisaƟon/Projekte 4.21 1.69 
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Teilnehmendenzahlen bei Veranstaltungen 4.28 1.54 

Prozesseffizienz (z. B. Einhaltung von Budgets, Qualität der Abläufe interner Arbeits-
prozesse) 

2.79 1.46 

MiƩelwerƟndex Output (Cronbachs Alpha = .789) 3.79 1.15 

Wirkung von KommunikaƟon auf das Wissen der Zielgruppen 2.11 1.27 

Wirkung von KommunikaƟon auf die Einstellungen und Meinungen der Zielgruppen 1.96 1.18 

Inhaltliche Analyse der InterakƟonen/Kommentare auf sozialen Medien (z. B. Bewer-
tung eines Beitrags, generelle SƟmmung der Zielgruppen zu einem Thema) 

2.83 1.51 

MiƩelwerƟndex Outcome (Cronbachs Alpha = .740)  2.30 1.07 

Wirkung der KommunikaƟon auf übergeordnete OrganisaƟonsziele (z. B. Imageverbes-
serung, steigende Studierendenzahlen, DriƩmiƩelgewinnung) 

2.36 1.31 

Wirkung der KommunikaƟon auf gesellschaŌliche Ziele (z. B. Vertrauen in Wissen-
schaŌ, Unterstützung von Werten wie z. B. NachhalƟgkeit, soziale GerechƟg-
keit, etc.) 

1.94 1.14 

MiƩelwerƟndex Impact (Cronbachs Alpha = .803) 2.15 1.12 

Frage: Wie häufig werden in Ihrem Kernteam (durch Sie oder durch direkte Kolleg*innen) systemaƟsch 
folgende Kennzahlen bzw. Größen erhoben und analysiert, um den Erfolg Ihrer kommunikaƟ-
ven Arbeit zu erfassen? (1 = “ Nie“ bis 6 = “(Nahezu) immer“); *Die Ergebnisse beziehen sich 
auf die 651 Befragten (aus dem Gesamtsample von 725), die alle Fragen final beantwortet 
haben, und bei der Datenbereinigung (z. B. aufgrund unplausibler Antworten) nicht ausge-
schlossen wurden.  

  

Tabelle 3. Pearson-KorrelaƟonen der MiƩelwerƟndizes zur EvaluaƟonsfrequenz mit individu-
ellen und organisaƟonalen Einflussgrößen (N = 651) 

Einflussvariablen 
Input-
Evalua-
Ɵon 

Output-Eva-
luaƟon 

Outcome Eva-
luaƟon 

Impact-Evalu-
aƟon (Organi-
saƟon) 

Impact-Evalu-
aƟon (Gesell-
schaŌ) 

Offizielle FunkƟo-
nen*** 

          

Presse- und Medien-
arbeit 

-.136** -.030 -.186** -.095* -.080* 

Studierendenkom-
munikaƟon/-marke-
Ɵng 

.133** .044 .140** .188** .045 

WissenschaŌskom-
munikaƟon 

-.045 -.019 -.065 -.106** -.059 



 

 
 

113 
 

Eventmanagement -.006 -.037 .042 .005 -.028 

Grafik/Layout/Audio-
visuelles 

-.035 -.095* -.022 -.033 -.028 

Führungsaufgaben .107** .110** .018 .060 .034 

Abgeschlossene Stu-
dienfächer*** 

          

Journalismus/Jour-
nalisƟk 

.048 .071 .020 .023 .057 

KommunikaƟonswis-
senschaŌ 

-.035 -.007 .006 -.039 -.067 

PR/KommunikaƟons-
management 

.031 .015 -.028 -.013 -.020 

MarkeƟng oder BWL .002 .072 .127** .053 .025 

Geisteswissenschaf-
ten 

.013 .011 -.061 .030 -.011 

Andere Sozialwissen-
schaŌen 

-.009 .000 -.052 .024 .004 

MINT-Fächer -.109** -.075 -.114** -.093* -.090* 

Lebenswissenschaf-
ten 

-.040 -.005 .039 -.053 .002 

Kunst/Design/Mu-
sik/Theater 

.054 -.027 .037 .044 .046 

Weitere qualifizie-
rende Ausbil-
dung*** 

          

Volontariat -.037 .081* -.072 -.014 -.033 

Traineeship .013 -.011 -.048 -.046 -.048 

Berufsausbildung .082* .031 .097* .064 .119** 

OrganisaƟonale Fak-
toren*** 

          

Anbindung der Kom-
munikaƟonsabtei-
lung (Direkt in Orga-
nisaƟonsleitung, z. B. 
CCO) 

.048 -.016 .044 .055 .065 

Anbindung der Kom-
munikaƟonsabtei-
lung (Stabstelle) 

.032 .097* -.016 .013 .025 
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Anbindung der Kom-
munikaƟonsabtei-
lung (nachgelagert) 

-.072 -.059 .002 -.030 -.058 

Größe KommunikaƟ-
onsteam 

.145** .114** .159** .138** .134** 

Studierendenzahl -.073 -.061 -.033 -.167** -.021 

Summe offiziell über-
nommene Kommuni-
kaƟonsfunkƟonen 

-.001 -.017 -.063 -.043 -.078* 

Wahrgenommene 
PosiƟonierung und 
strategische Integra-
Ɵon in Gesamtorga-
nisaƟon*** 

          

Zufriedenheit mit 
verfügbaren Ressour-
cen 

-.001 .049 -.005 -.022 .010 

Interne Relevanz der 
KommunikaƟonsar-
beit 

.107** .121** .087* .147** .153** 

IntegraƟon in Strate-
gie auf OrganisaƟ-
onsebene 

.165** .107** .140** .175** .130** 

Zentrale Erfolgser-
wartungen gerichtet 
an KommunikaƟons-
arbeit aus Arbeits-
umfeld*** 

          

Viel & posiƟve Medi-
enberichterstaƩung 

.055 .288** -.037 .068 .038 

NachhalƟge Wissens-
vermiƩlung bei 
Nicht-WissenschaŌ-
lern 

.200** .244** .318** .310** .370** 

Hohe Reichweiten-
zahlen 

.098* .240** .096* .146** .108** 

Hohe Outpuƞre-
quenz 

.076* .165** .017 .060 .070 

Beitrag zur Förder-
miƩelgewinung 

.065 .141** .103** .110** .102** 

Hinweis: *signifikante KorrelaƟon auf dem Niveau von p < .05; ** signifikante KorrelaƟon auf dem 
Niveau von p < .001; *** Offizielle FunkƟonen wurden erhoben mit einer MulƟple-Choice Frage zu 
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typischen Aufgabenbereichen von professionellen WissenschaŌskommunikator*innen (Codierung ist: 
1 = Bereich ist eine der offiziell zugeschriebenen Aufgaben, 0 = Bereich ist keine offiziell zugeschriebene 
Aufgabe); Abgeschlossene Studienfächer erfragt über Einfachauswahl auf Liste (Fach in dem der 
höchste Bildungsabschluss erzielt wurde) (Codierung ist: 1 = Abschluss in diesem Fachbereich, 0 = Kein 
Abschluss in diesem Fachbereich); Weitere qualifizierende Berufsausbildung wurden erhoben mit ei-
ner MulƟple-Choice-Frage zu typischen möglichen zusätzlichen qualifizierenden Ausbildungswegen 
für KommunikaƟonsjobs (Codierung ist: 1 = Ausbildungsweg wurde absolviert, 0 = Ausbildungsweg 
wurde nicht absolviert); OrganisaƟonale Faktoren wurden unterschiedlich erhoben: Die Anbindung der 
KommunikaƟonsabteilung wurde miƩels Einfachauswahlfrage erhoben „Wo ist die Abteilung/das 
Team, in der/dem Sie arbeiten in der GesamtorganisaƟon eingegliedert?“. AntwortopƟonen waren 
„Die Leitung meines Kernteams/meine eigene Stelle ist Teil der übergeordneten OrganisaƟonsleitung 
(z. B. als CCO oder Mitglied der GeschäŌsführung)“; „Mein Kernteam/meine Stelle ist auf der Ebene 
direkt unter der OrganisaƟonsleitung eingegliedert (z. B. als Stabstelle).“; „Mein Kernteam/meine 
Stelle ist auf einer nachgelagerten Hierarchieebene eingegliedert.“ (Jeweils gilt: 1 = Ja, 0 = Nein); Größe 
KommunikaƟonteam und Sudierendenzahl als offene Zahlenfelder; Summe übernommener Kommu-
nikaƟonsfunkƟonen ist ein errechneter Summenindex, der ausgehend von den Antworten zu offiziell 
übernommenen FunkƟonen zusammenzählt, wie viele FunkƟonen jeder einzelne Befragte übernimmt; 
Wahrgenommene PosiƟonierung/IntegraƟon wurde auf einer 7-Punkt-ZusƟmmungsskala entlang von 
13 Items erfragt, die die drei gezeigten Subdimensionen adressieren. Es wurde jeweils ein MiƩelwert-
index der Subdimensionen gebildet, nachdem eine exploraƟve Faktoranalyse deren Dimensionalität 
bestäƟgt hat: Zufriedenheit mit Ressourcen 4 Items, Interne Relevanz = 4 Items, Strategische Integra-
Ɵon = 5 Items; Zentrale Erwartungshaltungen an die KommunikaƟonsarbeit wurden angelehnt an be-
stehende Arbeiten dazu (Fürst et al., 2022) auf mehreren Items abgefragt (siehe Tabelle), die auf die 
Frage antworteten: „In Ihrem direkten Arbeitsumfeld (z. B. aus Sicht von Vorgesetzten, Kolleg*innen 
oder anderen internen Anspruchsgruppen), wie wichƟg sind die folgenden Kriterien für die Bewertung 
des kommunikaƟven Erfolgs ihrer Arbeit?“ (Antwort auf einer 7-Punkt-ZusƟmmungsskala).  

 


