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Interne Nachhaltigkeitskommunikation im Spannungsfeld der Interessen von Unterneh-
men, Mitarbeitenden und Gesellschaft (Donnerstag, 9:15-11:00 Uhr)

Vicky Wagemann, Ulrike Réttger, Lennart Rettler, Patrick Dietz, Pia Kindermann,; Westfdlische
Wilhelms-Universitéit Miinster

Einleitung

Nachhaltigkeit hat sich in den letzten Jahren zum zentralen Thema gesamtgesellschaftlicher
Transformationsdiskurse entwickelt und ist fest in der PROK-Forschung verankert (z. B. Weder,
2025). Insbesondere Unternehmen sind groBem Druck ausgesetzt, die politischen Vorgaben
und gesellschaftlichen Erwartungen der Nachhaltigkeitstransformation zu erfiillen (Jansson et
al., 2017). Auch wenn sich das Management fir eine organisationale Nachhaltigkeitstransfor-
mation engagiert, bedarf es zusatzlich der Unterstlitzung der Mitarbeitenden zur Bewaltigung
organisationaler Transformationsvorhaben (Barendsen et al., 2021). Diese Unterstiitzung kann
von der internen (strategischen) Nachhaltigkeitskommunikation (INK) gefordert werden
(Strottner & Huck-Sandhu, 2021). Uber die Begleitung organisationaler Transformationspro-
zesse hinaus wird der INK auBerdem das Potenzial zugeschrieben, Mitarbeitende zu nachhal-
tigem Alltagsverhalten bewegen zu kénnen (Autoren, 2024).

Unserem Verstandnis zufolge wird INK von einer Organisationseinheit oder von Einzelperso-
nen geplant und durchgefiihrt. Sie richtet sich an interne Stakeholder und befasst sich inhalt-
lich mit 6kologischen, 6konomischen und sozialen Aspekten von Nachhaltigkeit (Barendsen et
al., 2021; Strottner & Huck-Sandhu, 2021). Innerorganisational ist sie an der Schnittstelle von
Kommunikations- und Nachhaltigkeitsabteilungen 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 vertieft zu beleuchten, indem ihre grundlegenden Konditionen (FF1) sowie eine mogliche
Ausgestaltung (FF2) diskutiert werden. Dabei soll das Potential der INK in der Unterstiitzung
organisationaler und ferner gesamtgesellschaftlicher Nachhaltigkeitstransformationen reflek-
tiert werden.

Die INK von Unternehmen bewegt sich zwischen zwei grundlegenden Spannungsfeldern: Als
Auspragung der Nachhaltigkeitskommunikation ist sie mit dem basalen Spannungsfeld von
externen Interessen und Unternehmensinteressen konfrontiert (Spaiser et al., 2017) und als
Auspragung der internen Kommunikation mit dem Spannungsfeld zwischen den Interessen
des Unternehmens und den Mitarbeitenden (Stehle, 2016). Dieser Beitrag fragt deswegen:



FF1: Inwiefern nehmen Verantwortliche fiir INK Spannungsfelder zwischen Unternehmens-,
Mitarbeiter- und externen Interessen sowie daraus resultierende Konflikte wahr?

Mit Blick auf das Spannungsfeld organisations- und mitarbeiter:innenbezogener Interessen
ist in der PROK-Forschung seit einiger Zeit eine zunehmende Infragestellung der Dominanz
organisationsbezogener Ziele und einer damit einhergehenden hoheren Aufmerksamkeit fiir
mitarbeiter:innenbezogene Ziele zu beobachten (Stehle, 2016). Um genauer zu erfassen, wie
Mitarbeiter:innenorientierung in der INK ausgestaltet sein kann, greifen wir auf Uberlegungen
des Capability-Approaches (CA) (Sen, 1985) zuriick, der sich mit der Frage beschaftigt, wie
individuelles Wohlergehen und soziale Wohlfahrt bestméglich geférdert werden kénnen. Dem
CA folgend sollte die INK in ihrer Kommunikation individuelle Ressourcen und Fahigkeiten so-
wie soziale Rahmenbedingungen von Mitarbeitenden gezielt berlicksichtigen (Autoren, 2022),
damit Mitarbeitende angemessen in den Transformationsprozess integriert werden. Daher
widmet sich die zweite Fragestellung der Befahigung:

FF2: Inwiefern beféihigt die INK Mitarbeitende, sich an nachhaltigen Transformationsprozes-
sen zu beteiligen?

Methode

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden leitfadengestiitzte Interviews mit INK-Ver-
antwortlichen aus deutschen Unternehmen mit tiber 500 Mitarbeitenden gefiihrt, die sich fur
Nachhaltigkeit einsetzen (basierend auf der Teilnahme an der Science Based Targets Initiative,
2025). Von 423 identifizierten Unternehmen wurden 75 zufallig ausgewahlt und kontaktiert.
Es wurden insgesamt 20 Interviews durchgefiihrt (siehe Anhang 1). Die 23- bis 55-minltigen
Interviews wurden mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet (Kuckartz & Radiker,
2022).

Ergebnisse und Beitrag

Da die Durchfiihrung der Interviews bisher noch nicht beendet wurde, |dsst sich nur ein erster
Ergebnistiberblick geben:

FF1: Nachhaltigkeit wird besonders von Organisationsinteressen (z. B. Management-Commit-
ment) und gesellschaftlichen Interessen (z. B. gesetzliche Regularien) vorangetrieben, stoft
jedoch nur teilweise auf Resonanz bei Mitarbeitenden: Aus Sicht einiger der Befragten erhal-
ten nachhaltigkeitsbezogene organisationale Veranderungen haufig Gegenwind; Informa-
tions- und Weiterbildungsangebote werden als belehrend wahrgenommen und allein der Be-
griff Nachhaltigkeit fihrt zu Ablehnung.

FF2: Befahigung im Sinne des CA lasst sich partiell beobachten: Die INK fordert Mitarbeiten-
denbeteiligung durch Workshops oder erhebt Einstellungen zu Nachhaltigkeitsthemen Uber
Befragungen. Die heterogenen Voraussetzungen der Mitarbeitenden (z. B. Alter, Bildung) fiih-
ren aus Sicht der Befragten zu Problemen in der Ausgestaltung der INK. Informationen werden



haufig mit dem GieBkannenprinzip lber interne Kandle gleichermaRen an alle Mitarbeitenden
kommuniziert, ohne heterogene Voraussetzungen und Fahigkeiten zu bericksichtigen.

Gerade die wahrgenommene Unausweichlichkeit der Nachhaltigkeitstransformation kann als
Bedrohung der Wahlfreiheit — zentral im CA — empfunden werden und bei Mitarbeitenden
Ablehnung hervorrufen. Fraglich ist, inwiefern die INK diese Unausweichlichkeit kommunika-
tiv mitverursacht bzw. inwiefern es ihr gelingen kann, weniger Gefiihle von Bevormundung bei
Mitarbeitenden auszuldsen, sondern eigenmotivierte Entscheidungen fiir ein nachhaltiges Le-
ben bei ihnen stimulieren kann und somit nachhaltige Transformation eher vorantreibt als
blockiert.
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Anhang

Anhang 1: Ubersicht tiber die Proband:innen
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Transformative Leitbilder: Wie partielle Organisationen emanzipatorische Strukturen etab-
lieren und was wir davon lernen kdnnen (Donnerstag, 9:15-11:00 Uhr)

Milena Hédt; Universitdt Greifswald

Leitbilder, Missionen, Visionen oder Selbstverstandnisse sind zwar wenig trennscharfe Kon-
zepte, haben aber nichtsdestotrotz einen genauso festen Platz in der wissenschaftlichen Lite-
ratur zu Organisationsmanagement wie in der organisationalen Strategieplanung (Sufi &
Lyons, 2003). In erster Linie werden sie als Weg der Kommunikation 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 Markenkommunikation: ,[...] one of their principal aim is to communicate firm’s iden-
tity to stakeholders [...]“ (Penco et al., 2019, S. 96). Intern hingegen liegt er viel eher auf der
Kommunikation von Verhaltenserwartungen aus der sich die Kontrolle Gber das (Entschei-
dungs-)Verhalten der eigenen Mitglieder ergeben soll und kann (Bartkus & Glassman, 2008).
Im theoretischen Kontext der CCO-Schule (u.a. McPhee & Zaug, 2009) kdnnen Leitbilder folg-
lich sowohl selbst Kommunikation sein als auch die sonstige Organisationskommunikation —
bspw. jene in Form von Entscheidungen — beeinflussen und so direkten Einfluss auf die fort-
laufende Konstitution organisationaler Strukturen nehmen. Da Organisationen einerseits als
Orte fur gesellschaftlche Aushandlungsprozesse und andererseits als eine essenzielle Gesell-
schaftsstruktur gefasst werden kénnen und dadurch lber die Mesoebene hinauswirken, ber-
gen sie folgelogisch das Potenzial durch die Kommunikation von transformativen Verhaltens-
erwartungen an die eigenen Mitglieder einen Beitrag zu einer normativ begriindbaren grofRen
Transformation zu leisten.

In einer aktuellen Studie machen Eli L. Sopow und Maria Sushkova auf Grundlage quan titati-
ver Beschaftigtenumfragen in Kanada Leitbilder sogar als den entscheidenden Faktor fir or-
ganisationale Transformation aus: , The research definitively highlights that communication of
mission, vision, and goals is not merely a facilitating factor but rather — the primary driver of
successful change management” (2025, S. 18). Um der Frage nachzugehen, wie sich Organi-
sationen durch ihre interne Kommunikation selbst mit dem Ziel der Nachhaltigkeit transfor-
mieren kdnnen und wie sie als Impulsgeberinnen Uber sich selbst hinauswirken kdnnen,
scheint die Auseinandersetzung mit Leitbildern daher lohnend.

Dabei ist der Einsatz von Leitbildern als Kommunikation eines zukunftsgerichteten Wertekom-
passes und Teil einer Transformationsstrategie in hoch formalisierten Organisationen eine ver-
breitete und wissenschaftlich ausfihrlich besprochene Praxis (u.a. Carrefio, 2024; Fairhurst et
al., 1997; Sopow & Sushkova, 2025; Yazhou & Jian, 2011); im Kontext weniger formaler bis
partieller (Ahrne & Brunsson, 2011) Organisationen — vor allem aus der Zivilgesellschaft — ist
diese bisher jedoch wenig elaboriert.



In diesem Vortrag sollen daher Bezlige zwischen dem transformativen Wert und Potenzial,
welchen/s Leitbilder einerseits fiir partiell organisierte Strukturen und andererseits fiir hochst
formale Strukturen haben, hergestellt werden. Werden Organisationen im Allgemeinen als
kollektive Strukturen und Orte gesellschaftlicher Aushandlungsprozesse begriffen, muss ins-
besondere partiellen Organisationen mit Blick auf ihre dadurch vorhandene Flexibilitat der
Charakter einer Spielwiese zugeschrieben werden. Auf dieser Spielwiese kdnnen in Bezug auf
Leitbilder verschiedenste Formen der Ausformulierung und Kommunikation, aber auch In-
halte getestet werden. Gerade mit Fokus auf partielle Organisationen aus der Zivilgesellschaft
lassen sich theoretische und empirische Erkenntnisse liber emanzipatorische Leitbilder und
deren Effekt auf die Organisationsstrukturen gewinnen. Diese kdnnen wiederum praktischen
Nutzen im Sinne einer sozialkologischen Transformation entfalten, da sie vor allem der sozi-
alen Nachhaltigkeit dienen, die den Abbau sozialer Spannungen zum Ziel hat (Ketschau, 2019).

Darauf soll der skizzierte Vortrag mit der normativ begriindbaren Absicht der Transformations-
forschung (Kriiger & Meyen, 2018; WBGU, 2011; Wittmayer & Holscher, 2017) abstellen, denn
gerade in dem skizzierten Pool partieller, zivilgesellschaftlicher Organisationen hdufen sich
jene, die mit unterschiedlichen Schwerpunkten die sozial-6kologische Transformation ohne-
hin zum Ziel haben. Zu diesem Zweck wird auf erste Erkenntnisse aus den Daten, die im Rah-
men eines Dissertationsprojektes zu transformativen Kommunikationsfaktoren zivilgesell-
schaftlicher Organisationen mithilfe von qualitativen, leitfadengestiitzten Interviews im ersten
Quartal 2025 gewonnen wurden, zurlckgegriffen. Mithilfe der hier erérterten Perspektiven
soll ein Beitrag zur Erweiterung des Fokus auf interne Organisationskommunikation geleistet
werden, der gerade in Bezug auf organisationalen und gesellschaftlichen Wandel weitrei-
chende Erkenntnisse verspricht.
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Conversational spaces enabling conversational contestation. Challenges from a communi-
cation professional’s perspective (Donnerstag, 9:15-11:00 Uhr)

Julia Stranzl, Franzisca Weder; Wirtschaftsuniversitit Wien

The world is facing a ‘permacrisis’ (Zatti, 2024) and organizations of all kinds, shape and scope
communicatively link their activities to the big narratives of ‘sustainable development’ and
‘socio ecological transformation’. They talk (about) their sustainability-related activities,
mainly focused on external stakeholders (Golob et al., 2023); often ignored is an internal, par-
ticipatory perspective on value creation (Andersson, 2025) — in strategic communication prac-
tice but also in academia, more specifically in the emerging area of (strategic) sustainability
communication. Only sporadic attempts were made to theorize processes of ‘cultivating’ sus-
tainability from within organizations (Weder, 2024) and to learn about sustainable and, thus,
transformative strategic communication (Rademacher et al., 2025).

In our previously presented concept of conversational spaces enabling conversational contes-
tation (Weder & Stranzl, 2024), we started to think about the conditions of transformative
internal communication that enables members of an organization to participate in socio-eco-
logical transformation — and that allows the organization to transform — and ended with a
model of spaces where different internal communicators can explicate, debate and negotiate
their expectations and their interpretations of sustainability and related value frameworks and
behaviors (ibid.).

Based on this conceptual work, the planned presentation elaborates further on the role of
communication professionals in cultivating sustainability in and through those spaces. De-
scribed as ‘responsible for internal relationship building” in internal communication literature
(Andersson, 2020; Falkheimer et al., 2017; Heide & Simonsson, 2011; Men, 2021; Simonsson
& Heide, 2021), communication professionals can — and should — strategically foster and ac-
company internal transformation (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 “conversational spaces” and facilitate dialogue about and negotiations for sustainability
within organizations — and the challenges that they identify.

Based on ten qualitative interviews with communication professionals in three different geo-
political and cultural settings (DACH region, Serbia/Croatia, Australia), we present concrete
examples for conversational spaces (fucked up nights, rooms without a purpose, so called
‘third places’) and reflect on the communicative challenges that communication professionals
(internal communicators / sustainability communicators) face facilitating these spaces. There-
fore, in the (semi-structured) narrative interviews (Bryman, 2016; Kiisters, 2022) we did not
only ask for the role of the communication professionals in opening up conversational spaces,
the dialogical, cocreational and participatory character of the conversations (Simonsson
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& Heide, 2021; Thummes, 2024), and thus the transformative role of communication when it
comes to individual empowerment (Gehrau et al., 2014), but also for the enablers and barriers
in fostering these negotiations.

The recorded and transcribed interviews were treated as text corpus and analyzed with a two-
step inductive categorization following Mayring (Mayring & Fenzl, 2019), supported by the
online tool QCAmap (Fenzl & Mayring, 2017), which also allows a quantification 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 communication structures hinder-
ing participation from all hierarchical levels. Therefore, communication professionals often
face internal stakeholders’ disconnection, disengagement and, in single cases, negative exter-
nal communication behavior.

The paper fills the gap in communication-focused research in a socio-ecological transfor-
mation (KannengielRer, 2021; Weder, 2024) and contributes to the emerging interest in inter-
nal sustainability communication and particularly organizational communication for sustaina-
bility by enriching the concept of conversational spaces (Weder & Stranzl, 2024) from the per-
spective of those who are responsible for internal relationship building.
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Organisationen als Vorbilder transformativer Konfliktkommunikationspraktiken?! Potenzi-
ale eines postmodernen Paradigmenwechsels zur Erforschung des internen Konfliktmana-
gements (Donnerstag, 9:15-11:00 Uhr)

Carla Koppe, Henriette Mehlan; Universitdt Greifswald

Transformation ist Konflikt(kommunikation). Konflikte sind notwendige Faktoren gesellschaft-
licher Veranderung (Dahrendorf 1972). Sie sind der Modus und zugleich das Ergebnis von
Transformationsprozessen, die zu neuen kontingenten Ordnungen und Ausschliissen gefihrt
haben. Konflikt ist folglich ein Schliissel der Analyse von Transformationen. Gleichzeitig ist er
eine Kategorie der Makro-, Meso- und Mikro-Ebene. Konfliktsoziologie beschaftigt sich einer-
seits mit groBen gesellschaftlichen Konfliktlinien (Lipset/Rokkan 1967), zugleich aber auch mit
konfliktaren Beziehungen von Individuen (Bonacker 2005) und auf der Meso-Ebene sind es
Organisationen, die bestandig mit der Umwandlung von Konflikt — unterschiedlichen Interes-
sen und Wahrnehmungen — in Kooperation beschaftigt sind (March/Simon 1993). Alle drei
Ebenen beeinflussen sich wechselseitig—und das nicht nur thematisch: Auch gesellschaftliche
Konfliktstrukturen und -haltungen finden sich auf Meso- und Mikro-Ebene wieder.

In der internen Kommunikation von Organisationen spiegeln sich — so unsere Annahme —also
einerseits Konfliktthemen (Klimaneutralitdt, Gleichstellung etc.) groBer gesellschaftlicher
Transformation (ReilRig 2009), andererseits jedoch auch makro-etablierte Konfliktkommunika-
tionspraktiken. Und ebenso werden in Organisationen nicht nur transformative Praktiken (und
ihre Gegenbewegungen) im Sinne von sozial-6kologischen Nachhaltigkeitspraktiken erprobt
und in die Gesellschaft zurlickgespielt, sondern auch transformative Konfliktkommunikation-
spraktiken.

Was ist damit gemeint? Konfliktkommunikation ist jene Kommunikation, die die Bearbeitung
von Dissens, das Prozessieren aufeinanderfolgender Widerspriiche impliziert (Neuberger
2014). Transformativ ware jene Kommunikation, orientierte sie sich am Sinn der Gesellschafts-
Transformation (ReilBig 2009). Es handelt sich also um eine normative Auszeichnung gewisser
Praktiken, mithin um einen emphatischen Begriff. Transformative Kommunikationspraktiken
sind Praktiken, die vor dem Hintergrund bestimmter (organisations)kommunikationstheoreti-
scher Pramissen als geeignet erwartet werden, eine fiir Organisation (und Gesellschaft) als gut
gedachte Transformation zu ermoglichen.

Genau hier setzt der Beitrag an. Wir nehmen an, dass Organisationen aufgrund ihres Mecha-
nismus der Entscheidungskommunikation jene Gebilde sind, die kommunikative Mechanis-
men der Sozialintegration und des Umgangs mit Antagonismen nicht nur erproben, sondern
im Besonderen professionalisieren. Damit lasst sich vermuten, dass sie auch schneller (als an-
dere soziale Gebilde) mit Anpassung auf gestiegene gesellschaftliche Dissenzrisiken (Bonacker
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2005), veranderte Konfliktstrukturen, reagieren mussten und reagiert haben. Sie sollten dem-
nach Expertinnen transformativer Konfliktkommunikationspraktiken sein.

Gesamtgesellschaftlich hingegen lasst sich attestieren: ,Die Art und Weise, wie wir mit Kon-
flikten umgehen, hat mit unserer zivilisatorischen und technischen Entwicklung nicht Schritt
gehalten. Wir befinden uns insoweit nach wie vor in der Steinzeit” (Mahler 2007: 95). Auch
fehlen uns ,,Orte und Zeit (...), um in ihnen die jeweiligen Widerspriiche zu prozessieren”
(Heintel 2007: 18).

Organisationen haben und sind solche Orte, sie missen extern wie intern standig Widerspru-
che prozessieren und haben unterschiedliche Modelle dafiir erprobt. Fiir die externe Kommu-
nikation ist dies bereits theoretisch vielfaltiger diskutiert. Fiir die interne lasst sich gegenwar-
tig ein Trend identifizieren, der moglicherweise der Logik der theoretischen Auseinanderset-
zung mit der externen Kommunikation folgt: ein Wandel hin zum Enabling von Dialogfahigkeit
(Einwiller et al. 2021; Huck-Sandhu 2016) ausgerichtet an den normativen Werten Dialog und
Polyphonie (Winkler/RuBmann 2021). Fiir die externe sind diese Konzepte bereits problema-
tisiert (Winkler/Thummes 2021; Thummes/Winkler 2022; Raaz 2022), die interne Organisati-
onskommunikation sollte an diese Problematisierungen und dadurch ermoglichte Weiterent-
wicklungen in Anschluss an postmoderne Dialogkonzepte (Mouffe 2016) ankniipfen.

Ziel des Beitrags ist es, genau dies zu tun und zugleich ein Forschungsfeld einzubeziehen, das
bisher wenig beriicksichtigt, jedoch genau fiir jene Uberlegungen im Hinblick auf die interne
Konfliktkommunikation von Organisationen pradestiniert scheint: das (praktisch orientierte)
Feld des Konfliktmanagements. Es gilt diese Felder als Organisationskommunikationsperspek-
tive auf Konfliktmanagement und den Umgang mit Widerspriichen zusammenzubringen und
das Potential transformativer Konfliktkommunikationspraktiken in Organisationen fiir die Ge-
sellschafts-Transformation zu beleuchten. Wie bearbeiten Organisationen interne Widersprii-
che, welche normativen Modelle und organisationskommunikationstheoretischen Annahmen
sind geeignet, die etablierten Praktiken des Konfliktmanagements zu fassen? Und: Inwiefern
ermachtigen Organisationen damit individuell wie gesamtgesellschaftlich zu Kommunikation,
die transformativ ist?
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Inner Development for Outer Change? Optionen der internen Organisationsgestaltung
(Donnerstag, 11:30-12:45 Uhr)

Lars Rademacher; Hochschule Darmstadt

Organisationale Transformationen unterscheiden sich grundlegend von klassischen Change-
Prozessen. Wahrend letztere sich typischerweise durch eine geplante, zielgerichtete und zeit-
lich begrenzte Abfolge von Verdanderungen auszeichnen, die sich gut in Projektlogiken und
Managementsysteme integrieren lassen, entziehen sich Transformationen dieser Steuerbar-
keit. Transformationen sind tiefgreifende, systemische Veranderungen, die sich oft Gber einen
langeren Zeitraum vollziehen und in ihrer Dynamik wesentlich starker durch externe Einflisse,
wie technologische, tkologische oder gesellschaftliche Entwicklungen, bedingt sind. In der Li-
teratur wird zunehmend auf diese Unterscheidung hingewiesen, etwa wenn Wimmer (2021)
betont, dass Transformationen weniger planbar und dafiir starker emergent seien, was Orga-
nisationen vor fundamentale Herausforderungen stellt.

Organisationen, die sich in einem transformativen Kontext behaupten wollen, sind gezwun-
gen, ihre interne Struktur, Kultur und Kommunikationsmuster zu iberdenken. In diesen Pro-
zessen gewinnt der Begriff der "inneren Entwicklung" zunehmend an Relevanz. Gemeint ist
damit die bewusste Forderung individueller und kollektiver Fahigkeiten, die es Organisationen
ermoglichen, mit Unsicherheit, Komplexitat und Ambiguitat umzugehen. Der Ansatz der Inner
Development Goals (IDGs), der urspriinglich aus der Nachhaltigkeitsdiskussion stammt, bietet
hierfir einen konzeptionellen Rahmen. Die IDGs fokussieren auf Kompetenzen wie kritisches
Denken, Achtsamkeit, Beziehungsfahigkeit, Offenheit und die Fahigkeit zur Selbsttransforma-
tion (Inner Development Goals, 2021). Sie zielen darauf ab, jene inneren Kapazitdten zu ent-
wickeln, die als Voraussetzung fiir nachhaltige und resiliente Organisationsentwicklung gelten
kdnnen.

Diese Perspektive erweitert den klassischen Blick auf Organisationsgestaltung, der sich haufig
auf dullere Strukturen, Prozesse und Strategien konzentriert, um eine subjektzentrierte, rela-
tionale und reflexive Dimension. Organisationen, die Transformation ernst nehmen, sind da-
her aufgerufen, Rdume fiir Reflexion, Lernen und kollektive Sinnbildung zu schaffen. Kommu-
nikationsprozesse nehmen in diesem Zusammenhang eine zentrale Rolle ein. Unternehmens-
kommunikation wird nicht langer nur als Mittel zur Steuerung und Koordination verstanden,
sondern als ein zentrales Medium der Organisationsentwicklung, das Identitat, Koharenz und
Lernprozesse ermoglicht (Weick, 1995).

Dies wirft die Frage auf, wie eine solche kommunikative Organisationsgestaltung konkret aus-
sehen kann. In der Praxis zeigt sich, dass Organisationen, die Transformation erfolgreich ge-
stalten, auf eine Kombination aus dialogischen Kommunikationsformaten, partizipativen Ent-
scheidungsprozessen und der Forderung psychologischer Sicherheit setzen. Studien belegen,

19



dass Teams, in denen Vertrauen, Offenheit und eine konstruktive Fehlerkultur geférdert wer-
den, resilienter gegeniiber Wandel sind (Edmondson, 2019). Dariiber hinaus zeigt die For-
schung, dass die interne Kommunikation dann besonders wirksam ist, wenn sie koharent mit
den Werten und dem libergeordneten Sinn der Organisation verbunden ist. Dies verlangt eine
strategische Kommunikation, die nicht nur informierend, sondern auch sinnstiftend und ver-
bindend wirkt (Frohlich & Schmidbauer, 2020).

Transformative Organisationsgestaltung bedeutet daher, neue Denk- und Handlungsraume zu
offnen, in denen innere Entwicklung als legitime Dimension von Organisationsveranderung
anerkannt wird. Dabei stehen nicht einzelne Interventionen oder Change-Projekte im Vorder-
grund, sondern ein kontinuierlicher Prozess der Selbstbeobachtung, des Dialogs und der struk-
turellen Anpassung. Diese Prozesse miissen auf allen Ebenen der Organisation verankert sein:
im Leadership, in der Teamarbeit, in den Kommunikationsstrukturen und in den organisatio-
nalen Routinen. Nur so kann eine erh6hte Wahrnehmungsfahigkeit entstehen, die es ermdg-
licht, externe Signale nicht nur zu registrieren, sondern in adaptive und kreative Antworten zu
Ubersetzen.

Auch systemtheoretische Perspektiven unterstiitzen diese Sichtweise. Organisationen werden
hier als autopoietische, also sich selbst reproduzierende Systeme verstanden, die Umweltreize
nur Uber eigene Strukturen und Codes verarbeiten kdnnen (Luhmann, 1995). Insofern ist
Transformation nur moglich, wenn sich diese internen Strukturen wandeln — was wiederum
voraussetzt, dass die Organisation in der Lage ist, sich selbst zu beobachten, blinde Flecken zu
erkennen und neue Perspektiven zu integrieren. Diese Fahigkeit zur doppelten Beobachtung
— also die Beobachtung der eigenen Beobachtungsweisen — ist eine Schliisselkompetenz in
transformativen Kontexten und eng an kommunikative Praktiken geknipft.

Vor diesem Hintergrund erscheint es sinnvoll, interne Organisationsgestaltung nicht mehr pri-
mar als technokratischen Prozess zu begreifen, sondern als sozialen, kulturellen und sinnver-
mittelnden Prozess. Eine solche Sichtweise erkennt an, dass die tiefere Veranderung von Or-
ganisationen nur durch die Veranderung der Menschen in ihnen maglich ist — nicht im Sinne
einer Individualisierung von Verantwortung, sondern im Sinne eines kollektiven Entwicklungs-
prozesses, der Raume fir Selbstreflexion, Perspektivenvielfalt und ko-kreative Praxis eroffnet.

Der Beitrag pladiert somit fir eine erweiterte Perspektive auf Transformation: weg von einer
mechanistischen Logik der Verdanderung hin zu einer systemisch-kommunikativen Logik der
Entwicklung. Inner Development wird dabei nicht als Selbstzweck verstanden, sondern als
strategischer Hebel zur Bewaltigung externer Komplexitat. Die Rolle der Unternehmenskom-
munikation verandert sich entsprechend — von einer primar instrumentellen Funktion hin zu
einer gestalterischen Instanz, die Sinn, Koharenz und Beziehung innerhalb der Organisation
ermoglicht. Nur wenn es gelingt, diese innere Infrastruktur der Kommunikation und Entwick-
lung bewusst zu gestalten, kdnnen Organisationen den duBeren Wandel nicht nur tiberstehen,
sondern aktiv mitpragen.
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Schone neue Arbeitswelt? Wie die Erwartung stindiger Erreichbarkeit das Wohlbefinden
von Mitarbeitenden gefahrdet (Donnerstag, 11:30-12:45 Uhr)

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

Die Verbreitung digitaler Technologien hat den Berufsalltag grundlegend verdandert (Derks et
al., 2015; Pangert et al., 2017). Sie fiihrte 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 tiefgreifend auf die Unternehmenskommunika-
tion aus (Jiang et al., 2017; Zerfass et al., 2022). Diese wurde beschleunigt, vernetzter sowie
zeit- und ortsunabhangig (Day et al.,, 2010; Derks & Bakker, 2014; Roth-Ebner, 2016). So
sind Erwerbstatige potentiell Giberall und jederzeit fir 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 flir Organisationen, doch birgt sie auch Risiken, weil Grenzen zwischen Berufs- und Pri-
vatleben aufweichen. Sie erfolgt meist unerwartet, unterbricht private Aktivitdten und evo-
ziert Unsicherheit, dass man in der Freizeit kontaktiert werden konnte (Brauner et al., 2022;
Dettmers et al., 2016). Zwar kdnnten Mitarbeitende aktiv ihre Erreichbarkeit oder Reaktionen
einschranken, doch etablierte sich in manchen Unternehmen geradezu eine Erreichbarkeits-
kultur, bei der von Mitarbeitenden erwartet wird, stets ansprechbar zu sein (Villadsen, 2016;
Weber & Adascalitei, 2023). Diese Erwartungshaltung kann explizit geduRert, aber auch impli-
zit als Norm der Organisationskultur geteilt werden (Dettmers, 2017; Hassler et al., 2016; Tho-
rel et al., 2022).

Die so hervorgerufenen Grenzaufweichungen kénnen das Wohlbefinden der Mitarbeiten-
den negativ beeintrachtigen (Ninaus et al., 2021). Das Wohlbefinden ist ein positives Erleben
des eigenen physischen und psychischen Zustands (Sonnentag, 2018). Doch welche Rolle
spielt dabei die kommunizierte Erwartungshaltung, kommunikativ jederzeit erreichbar zu
sein? Wirkt sie sich negativ auf das Wohlbefinden aus? Wir differenzieren dabei Effekte auf
drei Sub-Konstrukte: Erstens vermuten wir, dass entsprechende Erwartungshaltungen das
Stressniveau der Betroffenen erhdéhen, weil sie fir den damit einhergehenden Bereitschafts-
modus permanent Ressourcen einsetzen (Cohen et al., 1983; Ninaus et al., 2021; Wright et
al., 2014). Zweitens kdnnte sie zu einer emotionalen Erschopfung (Kerndimension eines Burn-
out) fiihren, weil die Erwartung als emotional belastend empfunden wird (Maslach & Jackson,
1981; Ninaus et al., 2021). Drittens kdnnte es sich auch negativ auf die generelle Lebenszufrie-
denheit auswirken (Diener et al., 1985; Duranova & Ohly, 2016). Wir vermuten, dass diese
Effekte einerseits Uber die reduzierte psychologische Distanz von der Arbeit (Sonnentag &
Fritz, 2007; Ward & Steptoe-Warren, 2013), andererseits Gber den erhéhten Work-Life-Con-
flict (WLC; Dettmers, 2017; Sonnentag & Pundt, 2017) mediiert werden.
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Methode

Zur Uberpriifung der Hypothesen erfolgte eine quantitative Befragung von 1.013 Berufstati-
gen in Deutschland (SoSci-Panel; 58% Frauen; Alter: M = 47.48, SD = 11.60). Im Fokus des
vorliegenden Abstracts stehen insbesondere folgende Konstrukte (Iltems 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 Questionnaire 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), emotionale Erschépfung
(Subskala Emotional Exhaustion des Maslach-Burnout-Inventory; Maslach & Jackson, 1981;
Lee & Ashforth, 1996) sowie Lebenszufriedenheit (Satisfaction With Life Scale von Diener et
al., 1985). Auch wurden Daten zur Soziodemografie und zur Berufstatigkeit erhoben.

Befunde

Die Befragung zeigt, dass die meisten Berufstatigen auch in ihrer Freizeit zumindest gelegent-
lich beruflich kontaktiert werden, meist nach Feierabend (Tabelle 2). Im Schnitt investieren sie
eine Stunde pro Woche in berufliche Kommunikation auRerhalb der Arbeitszeit. Regressionen
zeigen, dass auch bei Kontrolle zentraler Variablen die Erwartungshaltung an eine erweiterte
berufliche Erreichbarkeit dazu fihrt, dass Menschen sich gestresster und emotional erschopf-
ter fiihlen (Tabellen 3 & 4). Es zeigt sich sogar ein signifikanter, wenn auch kleiner negativer
Effekt auf die Lebenszufriedenheit (Tabelle 5).

Die Mediationsmodelle zeigen, dass diese Effekte wie vermutet (iber die psychologische Dis-
tanz und den Work-Life-Conflict (WLC) mediiert werden (Abbildung 1). Die Erwartungshal-
tung, stets erreichbar zu sein, fiihrt 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 Organisationskommunikation bedacht werden: Sie
sollte klare Regeln und Erwartungen zur Erreichbarkeit kommunizieren, um Belastungen zu
reduzieren (Belkin et al., 2020). Wenn moglich, kdnnte ein Recht auf Nichterreichbarkeit ge-
fordert oder, wenn unvermeidlich, zumindest Erholungspausen sichergestellt werden (Belkin
et al., 2020; Ohly & Latour, 2014; Weber & Adascalitei, 2023). Eine transparente Kommunika-
tion dieser Regeln ist entscheidend, um das Wohlbefinden der Mitarbeitenden zu schiitzen.
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Anhang
Tabelle 1

Statistische Kennwerte der Skalen und ihrer Items des Fragebogens

Skalenitems Cron SD
-bachs a
Arbeitsbezogene erweiterte Erreichbarkeit (Day et al., 78 3.24 0.96
2012; Fenner & Renn, 2010; Ter Hoeven et al., 2016) ) ) )
Fur meine beruflichen Kontakte ist es leicht, mich aulRer-
. . . . . 3.62 1.33
halb meiner regularen Arbeitszeit zu erreichen.
Ich werde |r.1 meiner Freizeit zu beruflichen Angelegenhei- 598 1.40
ten kontaktiert.
Ich ignoriere berufliche Kommunikation auBerhalb meiner
. . 2.48 1.27
reguldren Arbeitszeit.?
In meiner Freizeit kommuniziere ich mit meinen berufli-
i . 2.73 1.29
chen Kontakten {iber Arbeitsthemen.
Wenn jemand von der Arbeit versucht, mich zu erreichen, 336 197
reagiere ich so schnell wie moglich. ' )
Erwartung an Erreichbarkeit (Day et al., 2012; Derks et 87 2.09 1.09
al., 2015)
Von mir wird erwartet, jederzeit erreichbar zu sein. 2.22 1.31
Ich habe das Gefiihl, dass ich in meiner Freizeit sofort auf
. . 2.35 1.37
Kontaktversuche von der Arbeit reagieren muss.
Auch wenn ich nicht arbeite, wird von mir erwartet, regel- 507 135
maRig die berufliche Kommunikation zu checken. ' )
Mir wird gezeigt, dass es missbilligt wird, wenn ich auller-
halb meiner reguldren Arbeitszeit nicht auf die berufliche 1.72 1.11
Kommunikation reagiere.
Psychologische Distanz (,,psychological detachment from
work“; Dimension des Recovery Experience Question- .89 3.10 1.02
naire; Sonnentag & Fritz, 2007)
In meiner arbeitsfreien Zeit vergesse ich die Arbeit. 2.99 1.18
IrT memer arbeitsfreien Zeit denke ich tiberhaupt nicht an 552 1.20
die Arbeit.
In meiner arbeitsfreien Zeit gelingt es mir, mich von meiner
. . . 3.39 1.16
Arbeit zu distanzieren.
In meiner arbeitsfreien Zeit gewinne ich Abstand zu mei- 3.49 116

nen beruflichen Anforderungen.
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Work-Life-Conflict  (Work-Family  Conflict  Scale;

.90
Netemeyer et al., 1996)
Die Anforderungen meiner Arbeit beeintrachtigen mein
Zuhause und mein Privatleben.
Meine Arbeit nimmt so viel Zeit in Anspruch, dass es mir
schwerfallt, meine privaten Verpflichtungen zu erfllen.
Wegen der Anforderungen meines Jobs bleiben Dinge, die
ich zu Hause erledigen mochte, unerledigt.
Meine Arbeit verursacht Belastungen, die es mir erschwe-
ren, meinen personlichen Verpflichtungen nachzukom-
men.
Aufgrund beruflicher Verpflichtungen muss ich meine
Plane fir private Aktivitdten andern.
Lebenszufriedenheit (Satisfaction With Life Scale; Diener

.88
et al., 1985)
In den meisten Bereichen entspricht mein Leben meinen
Idealvorstellungen.
Meine Lebensbedingungen sind ausgezeichnet.
Ich bin mit meinem Leben zufrieden.
Bisher habe ich die wesentlichen Dinge erreicht, die ich mir
fiir mein Leben wiinsche.
Wenn ich mein Leben noch einmal leben kdnnte, wiirde ich
kaum etwas andern.
Stress (Perceived Stress Scale; Cohen et al., 1983) .82

Wie oft hatten Sie im letzten Monat das Gefiihl, nicht in
der Lage zu sein, die wichtigen Dinge in lhrem Leben kon-
trollieren zu kénnen?

Wie oft waren Sie im letzten Monat zuversichtlich, dass Sie
fahig sind, Ihre persoénlichen Probleme zu bewaltigen??

Wie oft hatten Sie im letzten Monat das Gefuhl, dass sich
die Dinge zu Ihren Gunsten entwickeln?®

Wie oft hatten Sie im letzten Monat das Gefiihl, dass sich
so viele Schwierigkeiten angehauft haben, dass Sie diese
nicht iberwinden konnten?

Emotionale Erschopfung (Subskala Emotional Exhaus-
tion des Maslach-Burnout-inventory; Maslach & .88
Jackson, 1981; Lee & Ashforth, 1996)

Ich fihle mich von meiner Arbeit ausgelaugt.

Am Ende des Arbeitstages fuhle ich mich erledigt.

2.55

2.59

2.33

2.75

2.46

2.61

3.67

3.53

3.79

3.94

3.84

3.23

2.32

2.59

3.96

3.53

2.19

2.74

2.86
3.25

1.05

1.23

1.23

131

1.26

1.23

0.84

.96

.96
.96

.99

1.20

0.85

1.16

.96

.95

1.14

0.99

1.31
1.17
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Ich fihle mich mide, wenn ich morgens aufstehe und wie-

der einen Arbeitstag vor mir habe.

Den ganzen Tag zu arbeiten, ist wirklich eine Belastung fir

mich.

Durch meine Arbeit flihle ich mich ausgebrannt.

2.78 1.25
2.57 1.23
2.26 1.20

Anmerkung. n = 1.013. Alle Items wurden auf einer 5-stufigen Likert-Skala gemessen.

2 Codiert in entgegengesetzte Richtung.

Tabelle 2

Charakterisierung Arbeitsbezogene Erweitere Erreichbarkeit

,Nie/Selten” ,(Sehr) oft”
Item M SD

n (%) n (%)
Haufigkeit
Fremdbestimmter Kontaktversuch 271 .98 476 (47) 227 (23) 1013
Selbstbestimmter Kontaktversuch 2.15 .88 717 (71) 77 (8) 1013
Antworthaufigkeit 334 1.08 256(27) 440 (46) 948
Zeitpunkt
Vor Arbeitsbeginn 261 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 213 1.09 653(69) 117 (12) 950
Wahrend Krankmeldungen 269 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 =, 0ft“ 5 =,,Sehr oft”.
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Tabelle 3

Ergebnisse der Regressionsanalyse fiir Stresserleben

Modell 1 Modell 2

B SEg 6 p B SEs 8 p
Geschlecht '0 , 06 -02 A7 -03 .05 -01 .65
Bildung _10 .09 -.04 24 -.09 .08 -.03 .29
Kinder .05 .06 .03 42 .03 .06 .02 .62
Paargemeinschaft _23 .06 -12%*¥* <001 -21 .06 -11*%*¥* <001
Selbststandigkeit .05 .08 .02 .54 -.06 .08 -.03 .45
Position _21 .06 -12%*¥* <001 -27 .06 - 15%** <001
Nebentatigkeit _14 .06 -.07* .03 -.16 .06 -.08** .01
Arbeitszeit .01 .00 .07* .04 .00 .00 .04 21
Flexibilitat -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
Rzkorr_ .07*** .11***

Anmerkung. n = 984. AR? = .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; Paargemeinschaft: 1 = ja;
Selbstandigkeit: 1 = ja; Position: 1 = gehoben; Nebentéatigkeit: 1 = ja
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Tabelle 4

Ergebnisse der Regressionsanalyse fiir Emotionale Erschépfung

Modell 1 Modell 2

B SEg 6 p B SEg 8 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
Paargemeinschaft -.20 .07 -.09*** 00 -17 .07 -.08** .01
Selbststandigkeit -10 .10 -.03 .28 -26 .10 -.09** .01
Position -13 .07 -.07* .04 -21 .06 -10*** <001
Nebentatigkeit -.22 .07 -.09*** 00 -.25 .07 -10%** <001
Arbeitszeit .01 .00 10%** .00 .01 .00 .07* .04
Flexibilitat -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
Rkorr L EeE eH**

Anmerkung. n = 985. AR? = .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-

meinschaft: 1 = ja; Selbstandigkeit: 1 = ja; Position: 1 = gehoben; Nebentatigkeit: 1 = ja
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Tabelle 5

Ergebnisse der Regressionsanalyse fiir Lebenszufriedenheit

Modell 1 Modell 2

B SEg 6 p B SEg 8 p
Geschlecht -.04 .05 -.02 46 -05 .05 -.03 .38
Bildung .18 .08 .07* .03 .18 .08 .06* .03
Kinder .09 .05 .05 A1 .09 .05 .06 .08
Paargemeinschaft 43 .06 L23%** <.001 .42 .06 2%k <.001
Selbststandigkeit -.07 .08 -.03 .36 -.02 .08 -.01 .80
Position 18 .05 JLHE* <.001 21 .06 2%k <.001
Nebentatigkeit .02 .06 .01 .70 .03 .06 .02 .59
Arbeitszeit -.00 .00 -.02 .59 .00 .00 -.01 .87
Flexibilitat .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 6% x* <.001
Erwartung an Erreichbarkeit -07 .03 -.09*%** <001
F 13.80 13.42
Rtorr 2%k 3%k

Anmerkung. n = 985. AR? =.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; Paargemeinschaft: 1 = ja;
Selbstandigkeit: 1 = ja; Position: 1 = gehoben; Nebentatigkeit: 1 = ja
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Abbildung 1
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b) Emotionale Erschopfung
c) Lebenszufriedenheit

28%%F [ .49%* [ - 15%**

‘Work-Life-Conflict

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 Gber psycholog. Distanz: b = 0.06, BootSE = 0.01, 95% BCBCI [0.04,

0.08]

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

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

Emotionale Erschopfung: Indirekter Effekt Gber psycholog. Distanz: b = 0.05, BootSE = 0.01, 95% BCBCI

[0.03, 0.08]

Emotionale Erschopfung: Indirekter Effekt Giber 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 Gber psychologische Distanz: b =-0.07, BootSE = 0.01, 95% BCBCI

[-0.09, -0.04]

Lebenszufriedenheit Indirekter Effekt Gber Work-Life-Conflict: b = -0.05, BootSE = 0.01, 95% BCBCI [-

0.08, -0.03]
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Mebhr als nur Small Talk — Eine Tagebuchstudie zu den Charakteristika informeller Gespra-
che am Arbeitsplatz (Donnerstag, 11:30-12:45 Uhr)

Nora Denner, Thomas Koch; Johannes Gutenberg-Universitit Mainz

Neben formeller Kommunikation (wie Besprechungen oder Mitarbeiterversammlungen) pragt
auch die informelle Kommunikation — etwa Gesprache in der Kaffeekliche oder beim Mittag-
essen — den Austausch in Organisationen. Zwischen diesen beiden Formen gibt es flieBende
Ubergédnge, weshalb die Forschung sie hiufig als Kontinuum betrachtet (Kraut et al., 1990).
Wahrend formelle Kommunikation darauf abzielt, arbeitsbezogene Ziele zu erreichen (Gémez
& Dailey, 2017), findet informeller Austausch gerade unabhéangig von solchen Zielsetzungen
statt (Koch & Denner, 2022). Informelle Kommunikation erfillt dabei zentrale Funktionen: Sie
starkt soziale Beziehungen zwischen Kolleg:innen und steigert Engagement, Motivation, Infor-
miertheit sowie Zufriedenheit der Mitarbeitenden (Begemann et al., 2024; Denner et al.,
2024; Kandlousi et al., 2010). Daher gilt sie als unverzichtbar fir den organisationalen Er-
folg (Bungard et al., 1997; Fan et al., 2021). Dennoch lag der Fokus der Forschung bislang eher
auf formeller Kommunikation (Hoffjann, 2023).

Wahrend bisherige Studien die Bedeutung informeller Kommunikation in sich wandelnden Ar-
beitskontexten (z. B. Begemann et al., 2024; Viererbl et al., 2022), ihre Funktionen (z. B. Den-
ner et al., 2024), Pradiktoren (z. B. Sun et al., 2022) sowie Effekte (z. B. Guo et al., 2023; Koch
& Denner, 2022; Rocker, 2012) untersucht haben, gibt es bislang nur wenige Erkenntnisse dar-
Uber, in welchem Umfang informelle Kommunikation tatsachlich stattfindet, welche Themen
besprochen werden, wo sie stattfindet und mit wem dieser Austausch erfolgt. Die vorliegende
Studie soll diese Liicke schlieBen und Aufschluss liber Themen, Gesprachspartner:innen und
Kontexte geben (FF1). Dartiber hinaus wird untersucht, ob sich typische Muster informeller
Gesprache empirisch identifizieren lassen (FF2).

Methode

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde eine quantitative Online-Tagebuchstudie mit
Mitarbeitenden in Organisationen durchgefiihrt. Dazu fiillten die Teilnehmenden (N = 510)
zunachst einen Personenfragebogen aus, der dazu diente, verschiedene demografische, ar-
beitsbezogene und personliche Merkmale der Befragten sowie deren Nutzung und Wahrneh-
mung informeller Kommunikation am Arbeitsplatz zu erheben. Darliber hinaus wurden in ei-
nem weiteren Fragebogen einzelne informelle Gesprachssituationen am Arbeitsplatz detail-
liert erfasst. Die Teilnehmenden wurden Uber einen Zeitraum von sieben Tagen taglich daran
erinnert, fur erfolgte informelle Gesprachssituationen einen Fragebogen auszufillen (N =
1056). Die Tagebuchdaten und der Personenfragebogen wurden Uber eine anonymisierte
Identifikationsnummer miteinander verknipft. Jedem Personenfragebogen musste
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mindestens ein Situationsfragebogen zugeordnet werden kénnen. Die bereinigte Stich-
probe!™ umfasst 958 informelle Kommunikationsepisoden von 209 Mitarbeitenden (Majter =
40,76, SD = 13,34, 63,6% weiblich, 16,7% mit Flihrungsverantwortung).

Ergebnisse & Diskussion

Die Ergebnisse zeigen, dass die Themen der informellen Kommunikation weit Gber Smalltalk
hinausgehen und sehr vielfaltig sind (Tab. 1). An 59,2% der erfassten informellen Gesprache
waren zwei Personen beteiligt, an 21,1% drei Personen und an 19,7% mehr als drei Personen.
Die Befragten gaben an, dass die informellen Gesprache iberwiegend am eigenen Arbeits-
platz stattfanden (35,8%; Tab. 2). Die durchschnittliche Gesprachsdauer der erfassten Gespra-
che betrug 17,3 Minuten (SD = 20,60, Min. = 1, Max. = 240). Mit Hilfe einer hierarchischen
latenten Klassenanalyse??! (Variablen: Gespriachsdauer, Ort, Thema und Anzahl der Personen)
konnten dariber hinaus auf Situationsebene sechs Klassen identifiziert werden, die Typen in-
formeller Kommunikationssituationen reprasentieren (Tab. 3 bis 5). Insgesamt zeigen die Er-
gebnisse, dass informelle Kommunikation am Arbeitsplatz weit mehr ist als oberflachlicher
Smalltalk und auch nicht nur in der Kaffeekliiche stattfindet. Die sechs Situationstypen sollen
vorgestellt und anhand verschiedener Kriterien charakterisiert werden (u.a. Spontanitat,
Dauer, Struktur). Die Ergebnisse unterstreichen die Relevanz informeller Kommunikation und
das Potenzial der Analyse von Kommunikationssituationen (vgl. Schnauber-Stockmann et al.,
2025) fur die strategische Kommunikationsforschung.

1 Neben dem Kriterium, dass jedem Personenfragebogen mindestens ein Situationsfragebogen zugeordnet
werden konnte, wurden nur berufstdtige Personen ab 18 Jahren berlicksichtigt, die min. einen Tag pro Woche
an ihrem Arbeitsplatz in der Organisation tatig sind. AuSerdem wurden Falle ausgeschlossen, deren individuelle
anonymisierte Kennung nicht eindeutig ist bzw. keine genaue Zuordnung zulasst.

221 MLCA (multilevel latent class analysis) wird verwendet, um unbeobachtete (latente) Klassen zu identifizieren
und gleichzeitig die hierarchische Struktur der Daten zu beriicksichtigen (d.h. Gesprachssituationen, die in Per-
sonen verschachtelt sind). Da wir uns in dieser Studie auf die Situationsebene konzentrieren, werden die Grup-
pen auf der Personenebene nicht interpretiert; wir haben die MLCA lediglich verwendet, um die Mehrebenen-
struktur unserer Daten zu beriicksichtigen. Auf Personenebene konnten wir vier Gruppen identifizieren (Tab. 6
& 7).
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Anhang

Tabelle 1: Beschreibung der Themen informeller Kommunikation

Thema %
Soziale Hoflichkeiten und Smalltalk 40,5
Arbeitsrelevante Tatigkeiten (bspw. Aufgaben, aktuelle Projekte, Weiterbildun- 370
gen) '
Aktuelle Ereignisse und Neuigkeiten im Unternehmen/der Organisation 32,5
Private Erfahrungen, Probleme und Gesundheit 31,6
Hobbies, Interessen, Freizeit und Urlaub 25,2
Personliche Beziehungen und Haustiere 21,6
Essen 17,0
Arbeitsumfeld (bspw. Arbeitsbedingungen, Arbeitszeiten) 16,8
Personalangelegenheiten (bspw. Beforderung, Versetzung, Entlassung) 16,0
Kritik, Sorgen, Probleme und Unsicherheiten 14,9
Aktuelle Ereignisse und Nachrichten aus Politik, Wirtschaft und Sport 9,3
Unterhaltungsmedien (TV-Shows, Serien, Blicher, Videospiele) 7,6
Haushalt (bspw. Haus, Garten, Haushaltsgerate, Umzug) 7,2
Finanzen und Gehalt 2,6
Sonstiges 1,7

Anmerkung: Mehrfachnennungen, n situationen = 958

Tabelle 2: Beschreibung der Orte informeller Kommunikation

Ort %
Eigener Arbeitsplatz 35,5
Digital 18,0
Kaffeekiiche 9,2
Mensa/Kantine 8,3
Flur 7,8
Pausenraum 5,6
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Meetingraum 3,7
Arbeitsplatz von Kolleg:innen 2,7
AuRenbereich 2,6
Arbeitswege 1,2
Sonstige 4,5
NA 0,9

Anmerkung: n siwationen = 958

Tabelle 3: Anteil der Klassen (hierarchische latente Klassenanalyse)

Klassen auf Situationsebene

%

1 29,0
2 13,8
3 19,3
4 19,6
5 18,3
6 15,1

Anmerkung: n personen = 165, N situationen = 907, mMin. 2 Situationen
pro Person; gezahlt wurde die Klasse mit der héchsten Wahr-
scheinlichkeit fiir jede Situation

Tabelle 4: Beschreibung der Klassen (hierarchische latente Klassenanalyse)

Klasse Name Beschreibung

1 Netzwerktreffen V‘|elfalt'|ge Gesprache in Gruppen, digital oder bei Events, (iber
viele Themen.

) Kantinen-Runde L:.:\ngere GesE)ra.che beim Essen in groReren Gruppen liber Hob-
bies und Alltagliches.

3 Team-Talk Mlttellahge Gesprache am Arbeitsplatz mit mehreren Personen,
oft arbeitsbezogen.

4 Kaffeekiichen- Gesprache (auch digital), oft Smalltalk oder Arbeitsrelevantes,

Plausch meist zwischen zwei Personen.
5 Schreibtisch- Kiirzere Gesprache am eigenen Arbeitsplatz, thematisch offen,

Dialoge

meist zu zweit.
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Sehr kurze, spontane Smalltalk-Gesprache auf dem Flur, meist zu

6 Flurfunk .
zweit.

Tabelle 5: Informelle Kommunikationssituationen (hierarchische latente Klassenanalyse)

Situation Situation Situa- . . . . Situa-
. Situation 4 Situation 5 .
1 2 tion 3 tion 6
Netz- Kanti- Kaffeeki- Schreib-
Team- . Flur-

werk- nen- Talk chen- tisch- funk

Treff Runde Plausch Dialoge

% % % % % %
Anteil (Modale Klasse) 29,0 13,8 19,3 19,6 18,3 15,1
Gesprachslange
Unter 5 Min. 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0
Zwischen 5 und 14 0,0 28,9 0,0 100,0 100,0 0,0
Min.
Zwischen15und 29 34,3 100,0 0,0 0,0 0,0
Min.
Zwlschen 30 und 59 710 29,3 0,0 0,0 0,0 0,0
Min.
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
Kaffeekiche 7,6 0,0 10,3 21,9 0,0 11,0
Mensa/Kantine 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
Meetingraum 9,9 0,0 4,0 5,0 0,0 4,4
Sonstiges 21,4 0,0 13,7 21,9 0,0 7,3
Thema
Soziale Hoflichkeiten 489 357 33,7 478 313 431
und Smalltalk
Arbeitsrelevante Tatig- 62,6 36,7 474 298 253 19,7

keiten




Aktuelle Ereignisse

und Neuigkeiten in 48,1 35,9 38,3 25,8 25,9 18,3
der Organisation

Private Erfahrungen,

Probleme und Ge- 49,6 34,2 32,0 27,0 25,9 21,2
sundheit

Hobbies, Interessen, g o 39,2 23,4 21,4 25,9 14,6
Freizeit und Urlaub

Personliche Beziehun- 5, , 26,8 21,7 168 18,7 11,0
gen und Haustiere

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- 22.9 175 217 12,9 12.1 8,8
ten

Kritik, Sorgen, Prob-

leme und Unsicherhei- 29,0 17,6 19,4 7,3 10,8 6,6
ten

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

Mehr als zwei Perso- ¢ 76,9 42,9 29,2 33,7 19,7

nen

Anmerkung: n personen= 165, N situationen = 907, Min. 2 Situationen pro Person; Prozentzahlen in der

Tabelle sind die Wahrscheinlichkeiten der Klassenzugehdrigkeit; AIC = 18649,80 ; BICiow =

19453.09; BIChigh = 19169.50; R%jow = 1,00; R%ygh = 0,65; Kategorien wurden zusammengefasst, um
eine bessere Ubersicht zu gewihrleisten.

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 situationen = 907, Min. 2 Situationen

pro Person

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

Gruppe

42



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 71 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 situationen = 907, mMin. 2 Situationen

pro Person
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Was macht organisationale Nachhaltigkeitskommunikation performativ? Zum Potenzial
trans- und konterformativer Sprechakte (Donnerstag, 14:00-15:15 Uhr)

Peter Winkler, Franzisca Weder; Paris Lodron Universitdt Salzburg und Wirtschaftsuniversitét
Wien

Nachhaltigkeitskommunikation stellt eine zunehmend beliebten Gegenstand der PR- und Or-
ganisationskommunikations-(PROK) Forschung dar. Doch die Beschaftigung mit Nachhaltig-
keit erweist sich als fordernd — einerseits aufgrund haufig gerade nicht-nachhaltiger Effekte or-
ganisationaler Kommunikation von Nachhaltigkeit (z.B., Wright & Nyberg, 2017); andererseits
aufgrund daraus folgender Bestimmungsprobleme, wie organisationale Kommunika-
tion selbst nachhaltig im Sinne sozial-6kologischer Transformation (KannengiefRer, 2021) wer-
den kann.

Ein nach wie vor dominantes, funktionales Kommunikationsverstandnis der PROK-Forschung
kommt dabei an seine Grenzen, weil Kommunikation letztlich Unterstiitzungsfunktion trans-
formativen Handelns bleibt. Es mehren sich entsprechend Vorschlage, die einem performati-
ven Kommunikationsverstandnis folgen und damit Kommunikation selbst als transformative
Handeln begreifen (z.B., Christensen et al., 2017; Pleil et al., 2021; Rademacher, 2025; Weder
et al., 2023). Die Sprechakttheorie (SAT, Austin, 1975; Searle, 1975) bildet dabei die zentrale
Referenz. Sie untersucht die Bedingungen, unter denen Kommunikation performativ, also
handlungsfahig, wird. Drei , Gelingensbedingungen” (Austin, 1975, S. 14-16) der SAT werden
mehr oder minder explizit als Pramissen Gbernommen:

1. es bedarf konventionalisierter Rollenerwartungen (der ,illokutiondre” Effekt);
2. es bedarf sinnvoller Anschlussmoglichkeiten (der ,perlokutionare” Effekt);
3. es bedarf der Wiederholung (der , iterative” Effekt).

Folglich sind es auch (1) die ,,Aspirationen” und ,Kuratorenschaft” exponierter organisationa-
ler Rollentrager (Christensen et al., 2013, 2019; Weder et al., 2023); (2) die , Lizenz zu Kritik“
oder ,Problematisierung” im Sinne erhohter Anschlussmoglichkeiten (Christensen et al.,
2017; Weder, 2022); schlieRlich (3) iterative Prozesse des ,,schleichenden Commitments“ oder
der , Kultivierung” (Haack et al., 2012; Weder, 2023), die im Fokus dieser Forschung stehen.

Diese Ausrichtung performativitatsorientierter Forschung sorgt jedoch vermehrt fiir Kritik:
zum einen, weil der ,,ibermaRig optimistische” und verengte Fokus auf (1) den Einfluss ein-
zelner Rollentrager sowie (2) deren situativ geschaffene Anschlusskommunikation verkenne,
wie diese in Folge an den strukturellen ,Spielregeln” des (ibergeordneten, unternehmenska-
pitalistischen Diskurses scheitern (Callon, 2010; Fleming & Banerjee, 2016, S. 265; Wright &
Nyberg, 2017); zum anderen, weil durch den Fokus auf (3) iterative und damit stets inkremen-
telle Veranderung ein kapitalistisches Verstandnis nachhaltiger Transformation als ,,smoother”
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Wandel (Pyla, 2012) eher bedient werde, als dem dringlichen und radikalen Veranderungsbe-
darf nachzukommen (Ergene et al., 2021).

Unser konzeptioneller Beitrag nimmt diese Kritik ernst und bemiiht sich um kritische Erweite-
rung performativen Denkens in der nachhaltigkeitsorientierten PROK-Forschung. Dazu fiihren
wir die Idee paradoxer Sprechakte (SA) nach Epstein (2015) ein. Paradoxe SA werden nicht
durch kommunikative Erfiillung klassischer ,Gelingensbedingungen” performativ, sondern in-
dem sie sich diesen kommunikativ widersetzen. Epstein unterscheidet zwischen trans- und
konterformativen SA:

1. Transformative SA werden performativ, indem sie sich konventionalisierten, Rollener-
wartungen widersetzen, dadurch aber radikal neue Rollen- und Beziehungsnotwendig-
keiten schaffen.

2. Konterperformative SA wiederum werden performativ, indem sie sich unmittelba-
rer Anschlusskommunikation 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 illokutiondren und perlokutionaren, sondern auch dem iterativen
Effekt. Vielmehr stellen sie auf Provokation ,singuldrer Ereignisse” ab, die kein Zurtick
mehr erlauben und damit verandertes Handeln erzwingen (Hernes & Feuls, 2024).

Wir illustrieren das Potential trans- und konterformativer SA an Beispielen aus Nachhaltig-
keitsbkonomie, -aktivismus und -lernen (z.B., Buzogany & Scherhaufer, 2022; Plomteux, 2024;
Sterling & Huckle, 2014). Mittels Rickgriffs auf trans- bzw. konterformative SA widersetzen
sich diese Zugdnge der Fortschreibung eines unternehmenskapitalistisch privilegierten
»sSmoothen” Verstandnisses nachhaltiger Transformation, indem sie Pramissen des fortschritt-
lichen Wachstums, der schrittweisen Verdanderung, sowie des Vereinbarkeitsdenkens aushe-
beln und radikale neue Rollen- und Handlungserwartungen sowie Dringlichkeit schaffen.

AbschlieBend diskutieren wir das Potenzial paradoxer Sprechakte fiir Theoriebildung, empiri-
sches Arbeiten und Praxisauftrag einer PROK-Forschung, die den Anspruch ernst nimmt, per-
formativ fir Nachhaltigkeit zu werden.
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Making Meaning, Making Change — Strategische Kommunikation als Ermoglichungspraxis
in Multi-Stakeholder-Settings (Donnerstag, 14:00-15:15 Uhr)

Teresa Otsa; Hochschule Darmstadt/Munster Technological University

In der Auseinandersetzung des Forschungsfeldes PR und Organisationskommunikation mit so-
zialokologischen Transformationsprozessen liegt der Fokus bislang meist auf der Kommunika-
tion fokal betrachteter Organisationen — etwa in Form von CSR oder NGO — Kommunikation.
Im Zentrum steht die Frage, wie Organisationen ihre Nachhaltigkeitsanliegen glaubwiirdig ver-
mitteln. Doch Wandel entsteht nicht allein durch Reputationskommunikation und Legitimati-
onsbemiihungen einzelner Organisationen, sondern dort, wo Uber Organisationsgrenzen hin-
weg kommunikative Raume fiir soziale Innovationen entstehen — fiir neue Formen des Den-
kens, Organisierens und Handelns (Schneidewind, 2018; WBGU, 2011).

Deshalb setzt dieser Beitrag an der Frage an, wie Kommunikation in Multi-Stakeholder- Set-
tings als konstitutive Praxis wirkt: als Prozess, der Bedeutung herstellt und Orientierung stiftet
und damit die Voraussetzungen fiir Transformation in Form von sozialen Innovationen und
kollektiven Handeln schafft.

Besonderes Augenmerk liegt dabei auf der Frage, wie durch Kommunikation transformative
Allianzen entstehen, gemeinsame Problemdeutungen ausgehandelt und Formen der Zusam-
menarbeit entwickelt werden kénnen, insbesondere unter Bedingungen von Unsicherheit und
institutioneller Heterogenitat.

Multi-Stakeholder-Initiativen gelten in der Transformationsforschung als zentralen Arenen der
Aushandlung. Sie bringen heterogene Akteur*innen zusammen und werden als Experimen-
tierrdume fir soziale Innovationen beschrieben (Kuenkel, 2019; Gray, 2007; Ayala-Orozco et
al., 2018). Obwohl der Kommunikation in Multi-Stakeholder-Initiativen eine zentrale Rolle zu-
geschrieben wird, werden kommunikative Praktiken im Kontext solcher komplexen kollabora-
tiven Settings von der PR- und Organisationskommunikationsforschung bislang wenig er-
forscht (Ametowobla et al., 2019; Lievens & Moons, 2023).

Stattdessen dominieren in der PR- und Organisationskommunikationsforschung bislang zwei
Linien: Einerseits ein funktionalistisches Verstandnis strategischer Kommunikation als

instrumentell eingesetzte Ressource im Dienst organisationaler Zielerreichung (Valentini,
2021), andererseits ein normativ-ethischer Ansatz, der unter dem Leitbild ,,Gemeinwohlori-
entierte strategische Kommunikation” dialogische Kommunikation als moralische Pflicht be-
tont ((Arslan, 2024; Adi & Stoeckle, 2023). Beide Perspektiven greifen zu kurz, wenn sie Kom-
munikation entweder als instrumentelle Ressource oder als Dialogpflicht verstehen — ohne
deren dynamischen Charakter zu reflektieren. Kommunikationstheoretisch ist (strategische)
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Kommunikation kein eindimensionales Wirkungsmittel, sondern ein sozialer Prozess, in dem
Bedeutung situativ und kontinuierlich hergestellt wird (van Ruler, 2018).

Theoretisch greift der Beitrag Diskussionen zu ,Communication for Sustainability" auf (Newig
et al., 2013; Weder & Erikson, 2023) und differenziert diese durch einen Zugang, der Kommu-
nikation als konstitutive Ermdglichungspraxis versteht (van Ruler, 2018; Fligstein & McAdam,
2012). Einen Rahmen liefert auBerdem das Prozessmodell von Kaufmann und Danner-
Schroder (2022), das zeigt, wie sich ,,Grand Challenges" nur adressieren lassen, wenn kollek-
tive, designte und emergente Organisationsformen zusammenwirken.

Daran anknipfend wird u.a. die Arbeit von Schoneborn et al. (2022) relevant, die am Beispiel
der Covid-19-Kommunikation zeigen, wie Metaphern kollektives Handeln erst erméglichen —
sofern sie koordinierend und mehrdeutig anschlussfahig sind:

Diese Perspektive steht auch im Einklang mit jlingeren Ansatzen, die Organisationskommuni-
kation nicht mehr als einseitig organisationale Funktion, sondern als gesellschaftlich 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 explorativen Schritt eines mehr-
stufigen Forschungsprojekts dar und dient der konzeptionellen Scharfung zentraler Fragestel-
lungen fir weitere Forschungsschritte. Fiir den Konferenzbeitrag ist eine qualitative Untersu-
chung auf Basis von vier leitfadengestltzten Interviews in zwei Multi-Stakeholder- Settings
geplant: einer Initiative zur Moorwiedervernassung in Brandenburg sowie einer kommunalen
Nachhaltigkeitsinitiative in Eltville am Rhein. Ziel ist es, kommunikative Ermoglichungsprakti-
ken zu identifizieren und theoretisch zu konturieren, wobei auf der Konferenz neben der the-
oretischen Fundierung erste empirisch entwickelte Kategorien und daraus abgeleitete Hypo-
thesen vorgestellt werden, die als Grundlage fiir die weitere Theoriebildung dienen.
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»Wer es sagt, ist es selber!” Irrationalitat, Blockade und Transformation in der Organisati-
onskommunikation (Donnerstag, 14:00-15:15 Uhr)

Nils Férster; Paris Lodron Universitét Salzburg

Diagnosen organisationaler Irrationalitdit dominieren seit Jahrzehnten die Organisations- und
Organisationskommunikationsforschung (Brunsson, 1982; Wehmeier, 2006; Winkler, 2024).
Dadurch werden Organisationen zu Blockierern eines intentionalen und gerichteten Wandels
erklart, weil dazu eine Rationalitat notwendig ware, die in Zweifel gezogen wird. Die Frage
nach OK als ,Treiber oder Blockierer” von Transformation des diesjahrigen CfP scheint damit
bereits beantwortet. Aber blockieren wir uns dadurch nicht auch in der grundsatzlichen Erkla-
rung, ob und wie Organisationen Akteure der Transformation werden kdnnen?

Dieser konzeptionelle Beitrag hat drei Ziele: (1) er systematisiert philosophische Erklarungs-
probleme von Irrationalitdt in Traditionen der Organisations- und OK-Forschung anhand von
Metaphern; (2) er zeigt entlang dieser Metaphern, wie sich Forschung dadurch in der Erkla-
rung von Organisation als Akteur selbst blockiert; (3) er skizziert einen programmatischen Aus-
blick, wie diese Blockade durch Synthese bestehender Traditionen unter dem Dach von David-
sons interpretationistischer Philosophie Gberwunden werden kann.

(1) Philosophisch begriindete (Davidson, 2004) Erklarungsprobleme organisationaler Irratio-
nalitdt in gangigen Forschungstraditionen werden in drei lebensphasenorientierten Organisa-
tionsbildern (Morgan, 1986, 2016) veranschaulicht: Die Organisation als (a) Kind, als (b) Er-
wachsener und als (c) Greis.

(a) Kinder sind unmiindig — die Verantwortung fir ihr Handeln wird delegiert. Dieses Verant-
wortungsproblem lasst sich auf Anséatze ibertragen, die Organisationen durch externe Erwar-
tungslogiken erklaren. Wenn Irrationalitat extern provoziert wird (Meyer & Zucker, 1989; Seo
& Creed, 2002), sind institutionelle Zwange auch dafir verantwortlich zu machen.

(b) Erwachsene miissen anders als Kinder eigene Griinde fiir ihre Handlungen haben. Mit die-
ser Idealisierung muss auch Irrationalitat begriindet werden, sonst wird die Handlungsfahig-
keit des Akteurs in Ganze zweifelhaft. Dieses Bild lasst sich auf rational- choice-orientierte,
manageriale Erklarungen von Organisationen Ubertragen, bringt jedoch ein Verstehensprob-
lem mit sich. Irrationales Handeln wird hier ausgeschlossen, weil eine Handlung stets auf
schliissigen Uberlegungen mit dem verfiigbaren Wissen basiert. Daher wird das Ideal einer
Entscheidungssituation mit umfassender Informationsbasis angestrebt (Tench et al., 2017).
Das Aufkommen von Irrationalitat wird durch diesen Ausschluss selbst unverstandlich.

(c) Wenn Greise den Zusammenhang ihrer Griinde vergessen, kdnnen sie ihre Irrationalitat
nicht mehr rationalisieren. Das Bewusstsein ist eingeschrankt, sodass keine abwagende
Selbstbeobachtung mehr méglich ist. Uber dieses Bild ldsst sich Irrationalitit von
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Organisationen verstehen, weil ein Teil ihrer Uberzeugungen vergessen wurde. Auf diese
Weise erklaren konstruktivistische Ansatze Irrationalitat (Luhmann, 2000; Theis-Berglmair,
2003; Weick, 1985). Diese Erklarung fiihrt zu einem Zirkularitatsproblem: Falle des Vergessens
dirfen nicht mit Irrationalitat erklart werden, sofern sie Irrationalitat erklaren sollen. Weil sich
die Organisation durch fehlende Selbstbeobachtung nie irrational erscheint, geschehen immer
wieder dieselben Fehler.

(2) OK-Forschung blockiert sich durch diese Zugange im Vermogen, Organisationen als Akteure
der Transformation zu erklaren. (a) Wer vornehmlich Gber externe Ursachen erklart, externa-
lisiert — wie ein Kind — Erklarungsverantwortung stets in andere Gesellschaftsbereiche und
Disziplinen. (b) Manageriale Zugdnge wiederum, die Organisationen fiir fortwahrend rational
optimierbar halten, unterbinden ironischerweise oftmals durch ein elterliches ,, Basta“ evi-
dente empirische Verstehensprobleme des zugrunde liegenden Rationalitats- und Informa-
tionsideals. (c) Konstruktivistische Forschung vergisst, dass die interessanten Falle organisati-
onaler Irrationalitdt bewusst geschehen.

(3) Ausgehend von Davidsons interpretationistischem Ansatz entwickelt der Beitrag eine Syn-
these gédngiger Erklarungsansatze ohne deren Blockaden: Er schlagt vor, Irrationalitat als eine
partielle Inkohirenz innerhalb eines im Ganzen kohirent zu fassenden Uberzeugungssystems
(Davidson, 2004) zu erkldren. Dazu werden notwendige philosophische Annahmen der Koha-
renz, Teilung und Interaktion (Davidson, 2004) auf Organisationen (ibertragen (King et al.,
2010; Lawrence & Lorsch, 1967; Weick, 1985) und gezeigt, wie damit gangige Verantwortungs-
, Verstehens- und Zirkularitatsprobleme tiberwunden werden. Die OK-Forschung gewinnt da-
mit einen Ansatz, der Irrationalitat ohne Verlust der Handlungsfahigkeit von Organisationen
erklart. Organisationen sind nicht wie fremdbestimmte Kinder, sophistische Erwachsene oder
vergessliche Greise — sondern Akteure.
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Lob des Schweigens. Potenziale strategischer Nichtkommunikation in Transformationspro-
zessen (Donnerstag, 15:45-17:00 Uhr)

Olaf Hoffjann,; Otto-Friedrich-Universitdt Bamberg

»Wie kdnnen Gesellschaften durch strategische Kommunikation von Organisationen zur Trans-
formation 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 Kommunikation. Das Konzept des Aspiratio-
nal Talk (Christensen et al., 2013) beispielsweise fokussiert auf das Motivieren von Handlun-
gen —und ist bei kurzfristig ausbleibenden Taten leicht angreifbar. Das grundsatzliche Problem
strategischer Kommunikation ist in wohl jedem Transformationsprozess zu ver- folgen: Auf die
Forderung nach der Transformation X folgt schnell die Gegenforderung zum Verzicht auf X —
und oft sogar die Forderung nach der entgegengesetzten Transformation Y. Nassehi (2024, S.
215) hat in seiner , Kritik der groRen Geste“ daher fiir kleine Schritte pladiert, , die sich in den
bestehenden Gegebenheiten einrichten und an diese andocken kénnen®. Dies flhrt zur Ver-
mutung, dass strategische Kommunikation Transformationen vielfach eher behindert oder gar
verhindert als beférdert.

Der Beitrag setzt beim Verzicht von solchen grof3en Versprechungen, Ankiindigungen und For-
derungen an und geht noch einen Schritt weiter: Welche Potenziale hat strategische Nicht-
kommunikation in Transformationsprozessen? Vor der Beantwortung dieser Frage wird zu-
nachst eine Theorie strategischer Nichtkommunikation vorgestellt. AbschlieRend werden al-
ternative Kommunikationsstrategien zu bereits erreichten Transformationserfolgen erértert.

Strategische Nichtkommunikation

Die Plausibilitat des Axioms ,,Man kann nicht nicht kommunizieren” (Watzlawick et al., 1996,
S. 53) zeigt sehr eindriicklich das Beispiel des zustimmenden Schweigens. Wenn aber auch
Alters schlichte mentale Absenz als Schweigen und damit kommunikative Handlung verstan-
den werden kann (Hahn, 2024), belegt dies das Problem, strategische Nichtkommunikation zu
definieren. Daher soll hier strategische Nichtkommunikation allgemein als der bewusste Ver-
zicht auf eine verbale Mitteilung definiert werden. Das Nichtbeantworten kritischer Medien-
anfragen, das Journalist*innen als bewusstes Schweigen interpretieren und thematisieren (Di-
mitrov, 2015), zdhlt dazu ebenso wie der bewusste Verzicht auf Kampagnen, Pressemitteilun-
gen oder Socia-Media-Posts, die niemand von einer Organisation erwartet. Ein solch allgemei-
nes Verstandnis ist damit voraussetzungsloser und weiter gefasst als Dimitrovs Strategic
Silence (Dimitrov, 2015, 2017, 2019; dhnlich: Brummett, 1980).

Wenn mitteilende strategische Kommunikation darauf zielt, dass die vorgeschlagene Option
ausgewahlt wird (Hoffjann, 2024), kann strategische Nichtkommunikation so verstanden wer-
den, dass eine Organisation entschieden hat, mit einem solchen Verzicht wenigstens das

55



Risiko der Ablehnung zu reduzieren und vielleicht sogar die Annahme friiher vorgeschlagener
Optionen zu erh6hen. Strategische Nichtkommunikation kann dabei ein situativer, moment-
hafter Verzicht z.B. auf eine Antwort ebenso sein wie der vollige Verzicht einer Organisation
auf jegliche verbale strategische Kommunikationsmitteilungen.

Bereits die liberschaubare Literatur zu Strategic Silence konstatiert, dass die Motive und die
Folgen bewussten Schweigens hochst vielfaltig sein konnen. In einer allgemeinen Perspektive
—unabhangig vom Transformations-Kontext — werden vier Modi unterschieden. Wahrend das
(1) Silencing darauf zielt, Kommunikation zu beenden oder zu verhindern, will das (2) Provo-
king Kommunikation anstofRen bzw. fortsetzen. Diese beiden Modi versuchen folglich, kon-
krete Kommunikation zu steuern, wahrend die folgenden beiden Modi auf die Kontingenz
kiinftiger Handlungen zielen: Das (3) Opening 6ffnet Kontingenz und will damit kiinftige Kom-
munikationschancen verbessern, wahrend das (4) Closing auf ein SchlieRen von Kontingenz
zielt. Die allgemeinen Modi konnen konkretisiert werden, wenn sie in den drei Sinndimensio-
nen erldutert werden (Tabelle).

Tabelle: Modi strategischer Nichtkommunikation und mégliche Potenziale in Transformationspro-
zessen (grau markiert)

Mit einem be-
wussten Ver-
zicht auf eine Sachdimension Sozialdimension Zeitdimension
verbale Mittei-
lung in der ... nicht reden (iber spezifische The-  nicht reden mit bzw. Gber andere/n bestimmte Zeit lang nicht reden
men
(1) Silencing keine Statements zu noch nicht 6f- Gegnern der Transformation nicht  weitestgehender Verzicht auf stra-
Kommunikation fentlichen, aber riskanten Aspek- widersprechen, um Konflikt zu be-  tegische Kommunikation, um als
verhindern ten eines Transformationsthemas,  enden bzw. zu vermeiden unbekannte Organisation die
um Aufmerksamkeit hierfir zu ver- Transformation jenseits offentli-
meiden cher Kritik vorantreiben zu kénnen
(2) Provoking mit explizitem Schweigen zu ei- mit explizitem Schweigen Ego ver-  mit dauerhaftem explizitem
Kommunikation nem Thema fir Aufmerksamkeit unsichern und zum Reden bringen ~ Schweigen z.B. bei Anfragen zu
initileren und Anschlusskommunikation sor-  (z.B. in Verhandlungen) Produktgeheimnissen das Produkt
gen zum Mysterium machen
(3) Opening keine Statements zu aktueller Dis-  keine Aussagen zu Wettbewer- Aufmerksamkeits- und Finanzres-
Kontingenz off- kussion, um Handlungsspielrdume  bern, um keinen Konflikt zu initiie-  sourcen fir spatere eigene Mittei-
nen 2zu Transformationsthema zu si- ren und sich Freiheiten fiir Koope-  lungen erh6hen (Vermeidung
chern rationsmoglichkeiten zu sichern ,Content inflation’)
(4) Closing durch Verzicht auf Statement Ein-  vehemente Ricktrittsforderungen mit dauerhaftem Verzicht auf Arti-
Kontingenz deutigkeit betonen (z.B. bei erwar-  gegen Mitarbeitende oder Koope- kulation des eigenen Interesses
schlieBen teter verbaler Zustimmung) rationspartner durch Schweigen das Interesse aufgeben, ohne den

unterstitzen und so ihren Racktritt

forcieren

Rickzug offentlich einzugestehen

Potenziale strategischer Nichtkommunikation in Transformationsprozessen

Bereits die in der Tabelle grau markierten Konkretisierungen zeigen erste Chancen und Vor-
teile strategischer Nichtkommunikation in Transformationsprozessen, wenn insbesondere im
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Silencing- und Opening-Modus Konflikte vermieden oder beendet werden. Gerade bei tief-
greifenden Transformationsprozessen scheinen der vermeintlich groBe Wurf und die grolRe
kommunikative Geste eher kontraproduktiv zu sein (Nassehi, 2024). Vielversprechender er-
scheinen weniger konfrontative Optionen, die ex post (iber Transformationserfolge sprechen
(lassen).
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Unternehmerische Diversitatskommunikation als Folge gesellschaftlichen Wandels: Ein
schmaler Grat zwischen Imagegewinn und Backfire-Effekten (Donnerstag, 15:45-17:00 Uhr)

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

Technologische, demografische und politische Veranderungen haben in den letzten drei Jahr-
zehnten einen tiefgreifenden gesellschaftlichen Wandel ausgel6st (Hilbert, 2020), der Normen
und Werte verandert und unter anderem zu Forderungen nach mehr Gleichberechtigung,
Diversitat und Inklusion gefiihrt hat (Roberson, 2019; Zhang, 2022). Dementsprechend haben
sich auch die Erwartungen an Unternehmen verandert, sich diesem Wandel anzupassen und
Diversitat in ihre Strukturen zu integrieren (Allen et al., 2008; Kollen, 2019). Nicht immer ge-
lingt diese Integration, oft bleibt es bei Versprechungen und einer (falschen) Selbstdarstellung
als divers (Baker et al., 2024; Wulf et al., 2022), von der sich Unternehmen positive Effekte auf
ihre Wahrnehmung erhoffen (Hur et al., 2014; Navarro-Garcia et al., 2020).

Basierend auf der Signaling-Theorie, die besagt, dass Organisationen gezielt Signale aussen-
den, um Informationsasymmetrien mit Stakeholdern zu reduzieren (Spence, 1973, 2002), und
bestehenden empirischen Studien vermuten wir, dass eine vielfiltige Selbstdarstellung a) das
Image und b) die Glaubwiirdigkeit eines Unternehmens sowie c) die Bewerbungsabsichten
verbessert (H1; Avery et al., 2013; Bear et al., 2010; Hur et al., 2014). Stimmt die Diversitats-
kommunikation jedoch nicht mit der tatsachlichen Vielfalt im Unternehmen (berein, spricht
man von ,Diversity Washing” (Beckert & Koch, 2025; Wulf et al., 2022). Beispielsweise stellen
Unternehmen ihre Belegschaft auf Bildern vielfaltiger dar, als sie tatsachlich ist. Wird dies auf-
gedeckt, kann es zu Backfire-Effekten kommen, die wiederum dem Unternehmensimage, der
Glaubwiirdigkeit und der Bewerbungsabsicht schaden (H2; Einwiller et al., 2019; Park et al.,
2021).

Experiment 1

In einem Online-Experiment stellte ein (fiktives) Textilunternehmen auf seiner Website einen
Teil seines Teams anhand von acht Portrats vor (Abb. 1): Entweder nur weilRe Manner (EG1:
divers), sechs weile Manner und zwei Frauen, von denen eine ethnisch divers war (EG2: se-
midivers), oder vier Manner und vier Frauen, von denen jeweils zwei ethnisch divers waren
(EG3: divers). Nach einer ersten Messung von Image, Glaubwiirdigkeit und Bewerbungsab-
sicht (t1; Tab. 1) zeigte eine Grafik der fiktiven Plattform BizStats (Abb. 2), dass das Unterneh-
men nicht divers war (90% der Mitarbeitenden mannlich, 95% weiR). Daraufhin wurden die
Konstrukte erneut erhoben (t2); die Manipulation war erfolgreich (Tab. 2).

Die Ergebnisse zu t1 zeigen, dass eine diverse Selbstdarstellung das wahrgenommene Image
und die Glaubwiirdigkeit positiv beeinflusst und die Bewerbungsabsicht erhoht (Tab. 3). Nach
der Offenlegung, dass das Unternehmen nicht divers ist, werden Image und Glaubwdrdigkeit
negativer bewertet und die Bewerbungsabsicht sinkt in allen Gruppen (Tab. 3). Interessant ist,
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dass Unternehmen, die sich als divers dargestellt hatten, es aber nicht sind, dennoch héhere
Imagebewertungen und héhere Bewerbungsabsichten erhielten als Unternehmen, die sich
von Anfang an ehrlich dargestellt hatten. Bei der Glaubwirdigkeit zeigten sich hingegen Back-
fire-Effekte: Eine anfangliche Darstellung als sehr vielfdltig steigert zwar zunéachst die Glaub-
wirdigkeit, sobald sich diese Behauptung jedoch als falsch herausstellt, leidet die Glaubwdir-
digkeit des Unternehmens starker, als wenn es von Anfang an ehrlich gewesen ware.

Experiment 2

Aufbauend auf Studie 1 wird untersucht, ob eine vielfadltige Produktdarstellung - dhnlich wie
eine vielfaltige Selbstdarstellung von Unternehmen - die Wahrnehmung in dhnlicher Weise
beeinflusst (Chu et al., 2015). Denn auch die Verwendung diverser Modelle signalisiert spezi-
fische Unternehmenswerte (Halo-Effekte; Nisbett & Wilson, 1977). Wir vermuten daher, dass
auch eine differenzierte Produktprdsentation (a) das Unternehmensimage, (b) die Glaubwiir-
digkeit und (c) die Kaufabsicht verbessert (H3). Allerdings gehen wir davon aus, dass die ne-
gativen Effekte, die durch Washing ausgelost werden (Einwiller et al., 2019; Smith & Rhiney,
2020), bei einer diversifizierten Produktkommunikation nicht auftreten, da diese als Marke-
tingstrategie akzeptiert wird (H4; Broussard-Goldsmith, 2024).

In einem Online-Experiment stellte ein Unternehmen auf seiner Website entweder sich selbst
(Homepage des Textilunternehmens aus Studie 1, Abb. 3) oder seine Produkte als divers bzw.
nicht divers dar. Letzteres geschah liber eine Homepage, die acht Models mit den Produkten
(Reisetaschen) des Unternehmens prasentierte - auch diese waren entweder nicht divers (nur
weilRe Manner) oder divers (vier Manner, vier Frauen, je zwei ethnisch divers) gestaltet (Abb.
4). Nach der Messung der Wahrnehmung zu t1 zeigten wir erneut die Grafik der fiktiven Platt-
form BizStats (Abb. 2), die zeigte, dass das Unternehmen tatsachlich nicht divers war, und er-
fassten die Konstrukte erneut zu t2 (Tab. 4). Die Manipulation war erfolgreich (Tab. 5).

Sowohl eine vielfdltige Selbst- als auch eine vielfdltige Produktkommunikation wirken sich po-
sitiv auf die Unternehmensbewertung und die Kaufabsicht aus (Tab. 6). Die Offenlegung man-
gelnder Diversitat flihrt ahnlich wie in Studie 1 zu einer negativen 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-
tatskommunikation als Instrument, um gesellschaftliche Transformationsprozesse mitzuge-
stalten.
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Anhang
Tabelle 1: Operationalisierung der Konstrukte (Studie 1)

Konstrukt Skala Items M (SD) a
»Ich glaube, das Unternehmen ist t1: 3,50
Image (Koch et al., 5-stuﬁges se- .. .” ,,u:nsympathisch — sympa- (0,79) t1:,86
2019) mantisches thisch”, ,,unfreundlich — freund-
Differential lich”, ,nicht einflihlsam — einfihl- t2:2,81 t2:,88
sam” (0,84)

»lch glaube, das Unternehmen ist t1: 3,40
Glaubwirdigkeit (Ne- 5-stufigesse- ..., nicht glaubwiirdig — glaubwiir- (0,81) t1:,91

well & Goldsmith, mantisches dig“, ,,nicht vertrauenswiirdig —
2001) Differential vertrauenswirdig”, ,,nicht ehrlich t2:2,72 t2:,94
— ehrlich“ (0,99)
p t1: 2,68
: >-stufige ,Wenn ich eine Stelle suchen (1,21)
Bewerbungsabsicht Likert-Skala . L ; : ’
(Wei et al., 2016) wirde, wiirde ich mich bei Porter
N & Pine bewerben.” t2:2,16
(1,11)
Tabelle 2: Manipulationscheck (Studie 1)
Tatsichliche Wahrge"nommene Wahrgenom- ) Ems.chanung
Gruppe Verteilun Manner mene Frauen Ubereinstimmung
& (M, D) (M, D) (M, SD)
Nicht- 8 Manner, a a
divers 0 Frauen 8,39 (1,70) 0,08 (0,38) 79,55 (26,17)
Semi- 6 Manner, b b
divers 5 Erauen 6,12 (1,93) 2,37 (1,03) 50,56 (31,73)
Stark 4 Manner, c .
divers 4 Frauen 4,26 (0,85) 4,11 (0,93) 20,72 (17,93)

Signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen fiir Mdnner: F(2,277) = 166,35, p < ,001, n%=,55
Signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen fir Frauen: F(2,277) = 543,69, p <,001, n?=,80
Manipulationscheck (Ubereinstimmung): F(2,277) = 121,63, p <,001, n?=,47

Mittelwerte mit unterschiedlichen Buchstaben unterscheiden sich auf einem Signifikanzniveau von p
< ,05 (Bonferroni-Post-hoc-Test).
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Tabelle 3: Effekte der Diversitdtsdarstellung (t1) und potentieller Diskrepanzen (t2) (Studie

1)
Glaubwiir- Glaubwiir- Bewer- Bewer-
Image t1 Image t2 dickeit t1 dickeit £2 bungsab- bungsab-
8 g sicht t1 sicht t2
M(SD)
Nicht divers
(Keine Diskre- 3,23(0,85)° 2,60(0,80)° 3,21(0,80)° 2,83(0,97)*® 2,22(1,14)*  1,94(1,13)°
panz)
Semi-divers
(Kleine Diskre- 3,50(0,73)> 2,87(0,82)° 3,38(0,78)*® 2,82(0,95)*  2,78(1,22)°  2,31(1,09)°
panz)
Divers (GroRRe b b b b b
3,75(0,75)° 2,95(0,87)° 3,58(0,82)®  2,25(1,01)° 2,99(1,16)°  2,22(1,08)°

Diskrepanz)

Image (t1): F(2,278) = 10,77, p < ,001, n?=,07; Glaubwiirdigkeit (t1): F(2, 278) = 4,95, p <,01, n*>=,03;
Bewerbungsabsicht (t1): F(2, 278) = 10,43, p <,001, n% =,07.

RMANOVA, Dreifachinteraktion Image: F(2, 278) = 1,51, p =,224, n?> =,01; RMANOVA, Dreifachinterak-
tion Glaubwirdigkeit: F(2, 278) = 18,55, p <,001, n? =,12; RMANOVA, Dreifachinteraktion Be-
werbungsabsicht: F(2, 278) = 7,54, p <,001, n?=,05

Mittelwerte mit unterschiedlichen Buchstaben unterscheiden sich auf einem Signifikanzniveau von p <
,05 (Bonferroni-Post-hoc-Test).

Tabelle 4: Operationalisierung der Konstrukte (Studie 2)

Konstrukt Skala Items M (SD) o
t1:3.55
Image (Koch et 5—stuf|ges se- ,lch gIaL{be, das Unternehanen ist ... ',,un— (0,70)  t1:,88
al,, 2019) mantisches sympathisch — sympathisch®, ,unfreundlich —
N Differential freundlich”, ,nicht einfiihlsam — einfiihlsam®  t2:3,03  t2:,89
(0,73)
; « t1: 3,35
Glaubwiirdigkeit  5-stufiges se- sich glafjbg, das Unterpef.]r’gen I.St " nicht (0,86)  t1:,92
. glaubwiirdig — glaubwiirdig”, ,,nicht vertrau- ’ i
(Newell & Golds-  mantisches enswiirdig — vertrauenswirdig”, ,nicht ehr-
mith, 2001) Differential "' F. » & n t2:2,73  2:,93
ICh —enrilic (0’97)
Kaufintenti 5-stufige t1:2,20
aunntention . ,Wenn ich eine Stelle suchen wiirde, wiirde (1,12)
(Brugman et al., Likert-Skala ich mich bei & Pine b ben
2024) ich mich bei Porter & Pine bewerben. t2: 1,90
(1,02)
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Tabelle 5: Manipulationscheck (Studie 2)

Wahrgenommene Wahrgenommene Einschitzung Diversi-
Gruppe Tatsach.llche Ver- Minner Frauen o
teilung
(m, sD) (M, SD) (m, sD)

Nicht- 8 Manner,

divers 0 Frauen 7,67 (1163) 0,10 (0,50) 74,60 (26,14)
Stark 4 Manner,

divers 4 Frauen 4,06 (2,04) 4,12 (0,98) 25,44 (21,49)

Signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen fir Manner: F(2,277) = 166,35, p <,001, n?=,55
Signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen fiir Frauen: F(2,277) = 543,69, p <,001, n?=,80
Manipulationscheck (Ubereinstimmung): F(2,277) = 121,63, p <,001, n?= ,47

Mittelwerte mit unterschiedlichen Buchstaben unterscheiden sich auf einem Signifikanzniveau von p
<,05 (Bonferroni-Post-hoc-Test).

Tabelle 6: Effekte der Diversitdtsdarstellung (t1) und potentieller Diskrepanzen (t2) in Ab-
hangigkeit von Produkt- oder Selbstdarstellung (Studie 2)

Selbstdarstellung
Image t1 G.Iaulc!wijr- K.aufab- Image t2 G.Iaul:fwijr- K.aufab-
digkeit t1 sicht t1 digkeit t2 sicht t2
M(SD)
Nicht divers

(Keine  Dis- 3,44(0,73) 3,19(0,78) 2,13(1,02) 2,98(0,82)  2,74(1,06)  2,02(1,07)
krepanz)

Divers
(GroRe Dis- 3,86(0,67) 3,66(0,76)  2,89(1,13) 3,18(0,62) 2,57(0,99) 2,12(1,01)
krepanz)

Produktpréisentation
Image t1 G_Iaul:fwﬁr- K.aufab- Image t2 G.Iaub_w'ur- K-aufab-
digkeit t1 sicht t1 digkeit t2 sicht t2
M(SD)
Nicht divers

(Keine  Dis- 3,21(0,56)  3,11(0,78) 1,71(0,94) 2,85(0,65)  2,80(0,80)  1,63(0,92)
krepanz)

Divers
(GroRe Dis- 3,74(0,67) 3,48(0,79)  2,13(1,09) 3,15(0,76)  2,82(1,03)  1,84(1,07)
krepanz)
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Abbildung 1: Stimulus Selbstprasentation des Unternehmens (Studie 1)

PORTER & PINE v Menu

Unternehmen > Uber uns

Lernen Sie einen Teil unseres Teams kennen

PORTER & PINE v Menu

Unternehmen > Uber uns

Lernen Sie einen Teil unseres Teams kennen

PORTER & PINE v Menu

Unternenhmen > Uber uns
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Abbildung 2: Grafische Darstellung der tatsidchlichen Diversitat (Studie 1)
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Abbildung 4: Stimulus Produktprasentation des Unternehmens (Studie 2)
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Greenwashing-Vorwiirfe und Krisenreaktionen als Signalkonflikte in der strategischen
Kommunikation von Finanzinstitutionen (Donnerstag, 15:45-17:00 Uhr)

Vesile Cinceoglu, Michael Johann, Jesse Tuominen, Nadine Strauf3; Universitdt Ziirich, Univer-
sitét Augsburg und University of Jyvéskylé

Relevanz und theoretische Grundlagen

Finanzinstitutionen nehmen eine Schliisselrolle im Kontext sozial-6kologischer Transformation
ein. Zugleich gerat die Glaubwirdigkeit ihrer ESG-Kommunikation (Environmental, Social,
Governance) jedoch zunehmend unter Druck (De Jong et al., 2020; Hoffmann & Straul3, 2025).
So hat sich der Vorwurf des Greenwashings — hier verstanden als vorgetauschte ESG-bezogene
Leistungen (Gatti et al., 2025) — als Konfliktfeld der Finanzkommunikation etabliert. In diesem
Kontext untersucht dieser Beitrag, wie Greenwashing-Vorwiirfe und darauffolgende Krisenre-
aktionen die Wahrnehmung von Finanzinstitutionen beeinflussen.

Theoretisch basiert die Studie auf der Signaling-Theorie (Dainelli et al., 2013; Spence, 1973)
und der Krisenkommunikationsforschung (Coombs, 2010; Luoma-aho et al., 2017). Die Sig-
naling-Theorie erklart, wie Organisationen kommunikativ (z.B. durch Berichte, Labels, Social
Media) bestimmte Eigenschaften signalisieren, um Vertrauen und Legitimitat zu erzeugen.
Dieser Beitrag argumentiert, dass Greenwashing einen doppelten Signalkonflikt darstellt
kann: Zum einen werden urspriingliche ESG-Signale durch Greenwashing-Vorwiirfe als poten-
ziell irrefihrend entlarvt und bedrohen das organisationale Image. Zum anderen wird die or-
ganisationale Krisenreaktion selbst zum Signal, das von Stakeholdern interpretiert wird. Der
Zugang Uber Krisenreaktionsstrategien erlaubt dabei Riickschliisse darauf, wie es Organisatio-
nen gelingen kann, derartige Signalstérungen kommunikativ zu reparieren.

Erkenntnisinteresse

Die Studie untersucht drei zentrale Einflussfaktoren auf das (a) Image von Finanzinstitutionen
und (b) die Investitionsbereitschaft in deren ESG-Investmentfonds:

e Quelle des Vorwurfs (H1la/b): Greenwashing-Vorwiirfe kénnen von internen Whistleblo-
wern, die Gber Insiderwissen verfligen, oder von externen Watchdogs (z.B. NGOs, Medien)
ausgehen. Erwartet wird, dass Vorwiirfe von Whistleblowern negativere Effekte auf Image und
Investitionsbereitschaft haben, da sie als glaubwiirdiger und authentischer wahrgenommen
werden (u.a. Cinceoglu & Straul, 2025; Near & Miceli, 1985; Seele & Gatti, 2017).

e Art des Vorwurfs (H2a/b): Greenwashing-Vorwurfe unterscheiden sich in ihrer Schwere.
Wahrend Cheap Talk auf vage Nachhaltigkeitsversprechen ohne Substanz verweist, impliziert
Fraud eine gezielte Tauschung. So wird erwartet, dass Fraud negativere Auswirkungen auf
Image und Investitionsbereitschaft hat als nicht eindeutig
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falscher Cheap Talk (u.a. Keilmann & Koch, 2023; Kurpierz & Smith, 2020; Schwertner & Sohn,
2024).

e Krisenreaktionsstrategien (H3a/b): Hier wird untersucht, ob nach Greenwashing- Vorwiirfen
eine proaktive Krisenreaktion (z.B. Gber Information, Empathie und Entschuldigung) negative
Effekte auf Image und Investitionsbereitschaft starker abfedern kann als eine defensive Reak-
tion (z.B. Giber 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 reprasentativen Schweizer Samples durchgefiihrt.

Studie 1 variiert die Art des Greenwashing-Vorwurfs (Cheap Talk vs. Fraud) sowie dessen
Quelle (Whistleblower vs. Watchdog). Teilnehmende werden in einem fiktiven Medienbericht
zu einer fiktiven Finanzinstitution randomisiert mit diesen Vorwiirfen konfrontiert. Eine Kon-
trollgruppe erhalt neutrale Informationen tber den ESG-Investmentfonds der Institution. Die
abhédngigen Variablen sind das Image (5 ltems nach Chen, 2009) und die Investitionsbereit-
schaft (fiktive Kapitalallokation).

Studie 2 untersucht die Wirkung von Krisenreaktionsstrategien (proaktive Reaktion vs. defen-
sive Reaktion) nach Greenwashing-Vorwiirfen. Als weiterer Faktor werden die beiden am we-
nigsten und hoéchsten schadhaften Vorwurfskonstellationen aus Studie 1 integriert (z.B. Fraud-
Vorwirfe eines Whistleblowers). Die Teilnehmenden sehen erneut randomisiert einen fiktiven
Medienbericht mit dem entsprechenden Vorwurf und zudem einen fiktiven LinkedIn-Post der
Institution mit der entsprechenden Reaktion. Als abhangige Variablen werden erneut Image
und Investitionsbereitschaft gemessen.

Beide Experimente werden mit zuvor getesteten Stimuli umgesetzt (Entwicklung derzeit in
progress), um die externe Validitdt zu gewahrleisten. Beide Studien werden im Anschluss pra-
registriert und ethisch gepruft. Bis zur Tagung liegen die vollstdandigen Ergebnisse vor.

Erkenntnisfortschritt und Beitrag zum Tagungsthema

Theoretisch konzeptualisiert der Beitrag Greenwashing als doppelten Signalkonflikt im Zusam-
menspiel von Signaling-Theorie und Krisenkommunikation, empirisch liefern die Befunde erst-
mals Evidenz fiir den Finanzsektor. Im Spannungsfeld des Tagungsthemas leistet diese Einrei-
chung so einen Beitrag zur Analyse strategischer Kommunikation als Treiber oder Blockierer
gesellschaftlichen Wandels.
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»Wegweiser fiir den digitalen Aufbruch” — eine kritisch-rhetorische Analyse der Kommuni-
kation der Digitalstrategie der Bundesregierung (Freitag, 9:00-10:45 Uhr)

Juliana Raupp; Freie Universitdt Berlin

Im Jahr 2001 beschrieb Jane Fountain in ,Building the Virtual State” (2001) den institutionel-
len Wandel des biirokratischen Staats durch die Aneignung und Nutzung von Online-Techno-
logien. Seither werden, meist unter dem Uberbegriff Digitalisierung, weitere Veranderungen
der Staatlichkeit, z.B. durch die Beteiligung von non-human agencies, diskutiert (Kasprowicz
& Rieger, 2020). In der Debatte um die Folgen der digitalen Transformation des Staates und
seiner Beziehungen zu den Birger:innen stehen dabei techno-optimistische Visionen des Effi-
zienzgewinns, der Transparenz und der gewachsenen Beteiligungsmoglichkeiten gegentiber
Warnungen vor den sozialen und politischen Risiken der Datafizierung (Couldry, 2020;
Crawford, 2021, Kap. 6) und den tiefgreifenden Folgen des Uberwachungskapitalismus fiir die
Demokratie (Zuboff, 2019; Zuboff, 2022).

Wenn Regierungen als Treiber der digitalen Transformation fungieren, bewegen sie sich also
in einem umkampften Feld. In Deutschland wurden in den vergangenen Jahren auf Bundes-
und auf Landesebene Digitalstrategien entwickelt, um den ,,digitalen Aufbruch” (Bundesregie-
rung 2023, S. 3) voranzubringen und zu gestalten.

Dieser Beitrag untersucht ausgewahlte Digitalstrategien auf Bundes- und Landesebene als Ge-
genstand der Regierungskommunikation. Die (ibergeordnete Fragestellung lautet, wie der
Staat die Potenziale und Risiken der Digitalisierung sowie seine eigene Rolle und die Beziehung
zu den Birger:innen im Kontext der Digitalstrategien kommuniziert. Erforscht wird also die
Regierungskommunikation Uber Digitalisierung und digitale Transformation. Damit wird ein
Forschungsdesiderat adressiert, denn bislang befasst sich die Forschung zur Regierungskom-
munikation primar mit der Frage der Digitalisierung der Regierungskommunikation, d.h., auf
welche Weise Regierungen digitale Medien und Technologien in ihrer Kommunikation nutzen
(Dong et al., 2023; Graham, 2014; Karpouchtsis & Schaal, 2023; Rufmann, 2018).

Die theoretische Perspektive, die in diesem Beitrag eingenommen wird, ist die der kritisch-
rhetorischen Forschung zur strategischen Kommunikation (Edwards, 2016; Heath et al., 2021;
Ihlen, 2015; Waymer, 2013), was zum einen eine demokratietheoretische Sicht miteinschlieRt,
zum anderen sowohl Machtfaktoren als auch institutionelle Rahmenbedingungen berticksich-
tigt.

Dem kritisch-rhetorischen Ansatz entsprechend wird eine qualitative Dokumentenanalyse, die
sich an der kritischen Diskursanalyse orientiert, durchgefiihrt. 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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zugehorige Fortschrittsbericht (2024), die Empfehlungen des Beirats Digitalstrategie Deutsch-
land (2024) sowie die Digitalstrategien aus Hessen, Bayern und Hamburg.

Die Analyse orientiert sich an dem von Hofmann et al. (2020) zur Analyse von Digitalstrategien
entwickelten Schema, erweitert dieses aber und wendet es im Rahmen einer kritischen Dis-
kursanalyse an. Das kritische Anliegen, das mit diesem Beitrag verfolgt wird, lasst sich gut mit
einer kritischen Diskursanalyse umsetzen, da dabei Machtstrukturen (Motion & Leitch, 2015;
Van Dijk, 2015) ebenso wie Entstehungskontexte (Wodak, 2016) betrachtet werden.

Die Kategorien umfassen u.a.

- Beziehungsgestaltung: Ansprache der Biirger:innen und spezieller Stakeholder; Beteiligungs-
formate, digital citizenship (De Moraes & De Andrade, 2015; Dutil et al., 2008)

- Politisierung der Regierungskommunikation vs. Behdrdenkommunikation (Baumgartner,
2010, pp. 53-58; Rottger, 2024; Sanders, 2020, p. 166)

- institutionelle Logiken und Constraints, Verweis auf Rahmenbedingungen und rechtliche Vor-
gaben (Fountain, 2001)

- Nachhaltigkeitskommunikation (Weder et al., 2021), Corporate Digital Responsibility und Al-
gorithmic Accountability, z.B. in Verbindung mit social listening (Buhmann et al., 2020; Cha-
riatte & Ingenhoff, 2023),

Die Auswertung der Dokumente mit MAXQDA lauft zurzeit und wird im Frithsom- mer abge-
schlossen sein, so dass rechtzeitig zur Tagung die Ergebnisse und deren Interpretation vorge-
stellt werden kdnnen.

Die Analyse soll erstens zeigen, inwiefern die Bundesregierung und die Landesregierungen in
ihren Strategiedokumenten an die optimistische Erzahlung der Digitalisierung anschlief3en
oder auch Elemente des kritischen Diskurses aufgreifen. Zweitens soll gezeigt werden, in wel-
cher Form auf die zentralen Versprechen einer starkeren Partizipation durch Digitalisierung
rekurriert wird und drittens, auf welche Verantwortungsbereiche im Rahmen der Verantwor-
tungs- und Nachhaltigkeitskommunikation Bezug genommen wird.
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Haltungskommunikation von Unternehmen und ihre Gestaltung — eine systematische Lite-
raturanalyse (Freitag, 9:00-10:45 Uhr)

Julia Liihrmann, Helena Stehle, Ulrike Rottger; Westfdlische Wilhelms-Universitét Miinster

Relevanz und Forschungsstand

Der Druck auf Unternehmen wachst, sich zu Themen und Ereignissen zu dullern, die gesell-
schaftlich kritisch und haufig polarisiert diskutiert werden (z. B. Johann et al., 2023; Sauter &
Jungblut, 2024). Solche Themen und Ereignisse finden sich besonders im Kontext groRRer ge-
sellschaftlicher Transformationen wie jener der Nachhaltigkeit. Interne und externe Stakehol-
der erwarten dabei, dass Unternehmen zu diesen Themen und Ereignissen Haltung zeigen und
sich positionieren, wahrend sich unter Kommunikationsverantwortlichen ein Bedarf nach Aus-
tausch und Hilfestellungen zum Umgang mit diesen und zur Gestaltung entsprechender Kom-
munikation zeigt (Kirchenbauer, 2023).

In der PR-Forschung wird Unternehmenskommunikation zu gesellschaftlich umstrittenen The-
men und Ereignissen — hier als Haltungskommunikation bezeichnet — mit Konzepten wie Cor-
porate (Social/Political) Advocacy, Corporate Activism oder CEO Activism adressiert. Studien
erforschen dabei bislang vor allem die Wahrnehmung und Wirkung solcher Kommunikation
etwa auf die Reputation eines Unternehmens (z. B. Marschlich & Bernet, 2024; Sauter & Jung-
blut, 2024) oder auf Verhaltensintentionen und Verhalten von Konsument*innen (darunter
Kaufabsichten und Social-Media-Aktivitdten; z. B. DiRusso et al., 2022; Dodd & Supa, 2014).
Zur Perspektive von Unternehmen und der Gestaltung von Haltungskommunikation liegen
weniger Studien vor (z. B. Bojanic, 2023; Denner et al., 2025). Diese betrachten neben Rollen-
verstandnissen und Motiven strategischer Kommunikator*innen z. B. Kommunikationsstrate-
gien und -wege. Eine systematische Erfassung und Analyse des Forschungsstandes zu Hal-
tungskommunikation und ihrer Gestaltung liegt nach Kenntnisstand der Autor*in/-nen jedoch
noch nicht vor.

Zielsetzung und Fragestellung

An dieser Forschungsliicke ansetzend fragt die vorliegende Studie, wie Haltungskommunika-
tion und ihre Gestaltung als Teilbereich von Unternehmenskommunikation in der PR-For-
schung sowie angrenzenden Disziplinen (z. B. BWL, Psychologie) bislang erfasst, definiert und
untersucht wird. Ziel ist, einen umfassenden und systematischen Uberblick tiber den For-
schungsstand zu Haltungskommunikation und ihrer Gestaltung zu geben und diesen aus Sicht
der funktionalen Unternehmenskommunikation zu analysieren (z. B. theoretische und empi-
rische Perspektiven, Verstandnisse, Gestaltungsaspekte).
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Methodik

Hierzu wurde eine systematische Literaturanalyse in Form einer Scoping Literature Review
(Paré et al., 2015) durchgefiihrt. Die umfasste in einem ersten Schritt eine systematische Lite-
ratursuche ohne Einschriankung des Veroffentlichungsdatums oder der Publikationsform in
vier Datenbanken. Die Suchstrings wurden systematisch aus Forschungsfrage, iterativen Vor-
recherchen und Auseinandersetzung mit Schllsselpublikationen entwickelt und dokumentiert
(Lock & Giani, 2021; vgl. Anhang 1). Nach Entfernung von Duplikaten sowie Screening (z. B.
Sprache, Zugriff) und der Erganzung von zusatzlicher Literatur im Schneeballverfahren verblie-
ben 185 Publikationen als Sample fir die Analyse. Diese werden in einem zweiten Schritt mit-
tels einer thematischen Analyse ausgewertet (Thomas & Harden, 2008). Die Literatursuche ist
abgeschlossen, die thematische Analyse wird derzeit durchgefiihrt und bis Mitte Mai 2025
abgeschlossen sein.

Ergebnisse und Ertrag

Die thematische Analyse der Literatur gibt erste Einblicke in zentrale Forschungsstrange zur
Haltungskommunikation von Unternehmen und ihrer Gestaltung. Dabei zeigen sich insbeson-
dere Auseinandersetzungen mit strategischer Planung und operativer Umsetzung von Hal-
tungskommunikation. Hinsichtlich der Planung werden interne Entscheidungsprozesse, z. B.
zu Themenauswahl und -priorisierung (z. B. Rim et al., 2024; Tutton & Brand, 2023), sowie
Strategien und Taktiken untersucht (z. B. Adae & Connolly, 2024; Frohlich & Knobloch, 2021).
Mit Blick auf die Umsetzung scheint ein starker Fokus auf die Kommunikation in sozialen Me-
dien (z. B. Ciszek & Logan, 2018; Hill, 2023) sowie auf die Kommunikation von CEOs auf (z. B.
Bayer, 2024; Jin et al., 2024). Auch die Gestaltung von Botschaften wird thematisiert (z. B.
Abitbol & VanDyke, 2023; DiRusso et al., 2022). Dabei wird deutlich, dass neben einer Unter-
nehmensperspektive, die dominant funktional gepragt ist, in den Publikationen auch die Sicht
von Stakeholdern untersucht wird oder Studien sich, z. B. mittels Inhaltsanalysen, mit den
Medien von Haltungskommunikation auseinandersetzen.

Die Literaturanalyse tragt mit ihrer systematischen Aufarbeitung des Forschungsstands zur
Haltungskommunikation von Unternehmen zur Sicherung und Verkniipfung bestehender Er-
kenntnisse zu einem Gegenstand in PR-Forschung und angrenzenden Disziplinen bei, der in
gesellschaftlichen Umbruchphasen besonderes Augenmerk zukommt. Sie zeigt zudem For-
schungsdesiderate auf und kann Ausgangspunkt fur weiterfiihrende empirische Studien sein.
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Jenseits der Energiewende: Energiekommunikation als strategischer Schliissel zur nachhal-
tigen Transformation (Freitag, 9:00-10:45 Uhr)

Florentina Héhs; Wirtschaftsuniversitdt Wien

Die sich verscharfende Klimakrise macht deutlich, dass der Ubergang zu erneuerbaren Ener-
gien nicht nur eine technologische und politische Herausforderung ist, sondern insbesondere
auch eine strategisch-kommunikative. Energiekommunikation, die verstanden wird als gesell-
schaftliches Aushandeln von Energieinhalten, -ressourcen, -produktion und -verbrauch (Cozen
etal., 2018; Endres et al., 2016), spielt eine zentrale Rolle fir gesellschaftliche Transformation.
Dennoch fehlt bisher ein systematischer kommunikationswissenschaftlicher Uberblick zu
Energie als Kommunikationsphdanomen (Cozen et al., 2018; Mast & Stehle, 2016). Diese Lite-
raturstudie setzt genau hier an.

Das Ziel dieses Beitrages ist es, das interdisziplinare Feld der Energiekommunikation erstmalig
systematisch darzustellen und anhand der vorhandenen Literatur aufzuzeigen, wie Kommuni-
kation rund um erneuerbare Energien unterschiedlich eingesetzt wird. Insgesamt soll damit
das Verstandnis der Thematik in Wissenschaft und Gesellschaft gestarkt werden. Die Studie
adressiert zentrale Elemente des Konferenzpanels, etwa wie Organisationen durch strategi-
sche Kommunikation gesellschaftliche Transformationsprozesse mitgestalten kénnen und wel-
che kommunikativen Dynamiken auf lokaler Ebene entstehen. Im Zentrum der Studie stehen
folgende Fragestellungen:

1. Wie wird Energie aus verschiedenen Forschungsperspektiven kommuniziert?

2. Subforschungsfragen:
a. Was sind die Merkmale von Energiekommunikation (z.B.: in Bezug auf
Verstandnis/Kommunikatoren/Kommunikationskanale)?
b. Welche Energiethemen stehen im Fokus und wie werden sie in unterschiedlichen
sozialen Kontexten kommuniziert?
c. Inwiefern werden Lokalbezlige zu den erneuerbaren Energien hergestellt?

Methodisch wurde eine semistrukturierte Literaturanalyse durchgefiihrt (Baumeister & Leary,
n.d.; Snyder, 2019), basierend auf 69 datenbankgestitzt ausgewahlten (Scopus), peer-review-
ten Publikationen aus den Kommunikationswissenschaften, aber auch aus angrenzenden Dis-
ziplinen wie Politik-, Umwelt-, Sozial- und Wirtschaftswissenschaften. Die Analyse erfolgte mit
Hilfe von Nvivo entlang formaler, kommunikativer, energie- und lokalbezogener Dimensionen,
geleitet durch die qualitative Inhaltsanalyse (Mayring, 2015). Die Studie befindet sich im Ziel-
stadium, somit kdnnten auf der Konferenz finale Ergebnisse prasentiert werden.
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Die Ergebnisse der Literaturanalyse zeigen: Energiekommunikation ist ein interdisziplindres
Feld, das auf diversen Verstandnissen, Kommunikator*innen, Kommunikationskanalen sowie
lokalen Spezifika beruht: Neben Einzelpersonen und technischen Instrumenten wurden ins-
besondere organisationale Kommunikator*innen behandelt, die aktiv an gesellschaftlichen
Energie-Aushandlungsprozessen beteiligt sind, wie etwa politische Blindnisse, Energie-Fir-
men, lokale Verwaltungen und wissenschaftliche Einrichtungen. Auch die Kommunikationska-
ndle deckten ein breites Spektrum ab, von Massenmedien (iber Reports und Richtlinien, hin
zu Kampagnen, ab. Weiters wurde Kommunikation in Verbindung mit Energie haufig als Stra-
tegie verstanden, etwa als Ziel oder Losung, dariiber hinaus auch als Technologie sowie als
grenziiberschreitende Praxis (,boundary spanner”) zwischen Politik, Wirtschaft und Gesell-
schaft. Die Definition des Begriffs ,,Energiekommunikation” dhnelt friherer Literatur, wonach
Energiekommunikation sich mit den (strategisch-) kommunikativen Bemiihungen von betei-
ligten Akteuren in Bezug auf die Zukunft von erneuerbaren Energien beschaftigt (e.g., Midd-
leton, 2018; Nikolaidou et al., 2024; Weder et al., 2019). Jedoch wird selten definiert, ofter
wird von Energiekommunikation implizit als unterstiitzender Faktor Gebrauch gemacht. Die
Ergebnisse bestatigten zudem auf formaler Ebene, dass Energiekommunikation bislang kaum
in kommunikationswissenschaftlichen Fachzeitschriften thematisiert wird. Dies unterstreicht
die Forschungsliicke und weist fir zukilinftige Forschung auf die Notwendigkeit hin, Energie-
kommunikation in der Kommunikationswissenschaft vermehrt als eigenstdandiges Forschungs-
feld zu etablieren.

Der theoretische Beitrag besteht darin, dass Energiekommunikation als strategische Schnitt-
stelle zwischen Organisation, Gesellschaft und Nachhaltigkeit sichtbar gemacht wird und da-
mit neue Perspektiven fiir die zukiinftige Forschung zu kommunikativen Aushandlungs- und
Vermittlungsprozessen in Transformationskontexten eréffnet. Die Studie bietet auch eine pra-
xisnahe Grundlage fiir Akteur*innen aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft, um kommunika-
tive Barrieren der Energiewende zu Gberwinden und durch gezielte Kommunikationsstrate-
gien zur lokalen Akzeptanz und nachhaltigen Energie-Transformation beizutragen. Zuletzt sind
als Limitationen die Nutzung einer einzigen Forschungsdatenbank sowie die Eingrenzung auf
spezifische Suchbegriffe zu nennen.
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Stakeholder-Erwartungen an strategische Energiekommunikation — eine Q-Sort-Erhebung
(Freitag, 9:00-10:45 Uhr)

Helena Stehle, Julia Liihrmann, Bernadette Uth; Westfdlische Wilhelms-Universitidt Miinster
und Universitét Wien

Relevanz und Forschungsstand

Die Erzeugung und der Zugang zu erschwinglicher und sauberer Energie ist eines der siebzehn
Ziele der Vereinten Nationen (2024) fiir eine gesellschaftliche Transformation in Richtung
Nachhaltigkeit. Ziel ist der Ubergang von fossilen zu erneuerbaren Energiequellen, da die Nut-
zung von ersteren als eine der Ursachen fiir Treibhausgase und Klimawandel gilt (Elving, 2021).
Die Bedeutung einer Versorgung von Gesellschaft und Wirtschaft mit regenerativen Energie-
tragern und die damit einhergehenden Diskussionen (z. B. um Energiepreise oder -sicherheit)
machen deutlich, dass ein solcher Ubergang nicht nur von technischen, sondern gerade auch
von gesellschaftspolitischen Fragen begleitet wird.

Offentliche Diskussionen (iber Infrastrukturprojekte zur Erzeugung oder Ubertragung erneu-
erbarer Energie (z. B. Biogas- oder Windkraftanlagen, Stromtrassen) —im Folgenden als Ener-
gieprojekte bezeichnet — gehdren dabei zu den intensivsten (Brduer, 2017; Schweizer et al.,
2016). Sie sind z. B. gekennzeichnet von Konflikten um die wahrgenommenen Risiken einer
Technologie, vom ,,Not in my backyard“-Phdnomen, von Interessenkonflikten unter Entschei-
dungstrager*innen und einer nicht selten kontroversen Medienberichterstattung (Autor*in/-
nen_anonymisiert_a).

Dementsprechend stehen Organisationen aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft, die Ener-
gieprojekte verantworten, oftmals unter grolem Druck zu kommunizieren, um diese und sich
zu legitimieren. Die Zuschreibung einer , License to operate” im Sinne von Legitimitat seitens
der Stakeholder, allen voran betroffener Biirger*innen (z. B. Anwohner*innen), gilt nicht nur
fir Organisationen als Voraussetzung fir deren Existenz und Handeln (Sandhu, 2022), sondern
auch fur die Planung, Umsetzung und den Betrieb eines Energieprojekts (Autor*in/-nen_ano-
nymisiert_b). Welche Erwartungen betroffene Blrger*innen jedoch an die strategische Kom-
munikation verantwortlicher Organisationen zu einem Energieprojekt — hier als strategische
Energiekommunikation bezeichnet — haben, ist bislang kaum untersucht. Erste Erkenntnisse
deuten darauf hin, dass betroffene Biirger*innen insbesondere Erwartungen beziiglich der
Form und Wege der Kommunikation formulieren (Autor*in/-nen_anonymisiert_b).

Zielsetzung und Fragestellung
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An dieser Forschungsliicke ansetzend fragt die vorliegende Studie, welche Erwartungen be-
troffene Blirger*innen an strategische Energiekommunikation haben. Erwartungen werden
dabei verstanden als ,positive or negative future-oriented assessments of an organization’s
ability and willingness that form in the interplay between normative and predictive factors”
(Olkkonen, 2015, S. 60). Ziel ist, einen systematischen Uberblick {iber die subjektiven Erwar-
tungen dieser zentralen Stakeholder zu erhalten.

Design und Methodik

Hierzu wurde auf Basis einer systematischen Literaturanalyse eine Q-Sort-Erhebung unter be-
troffenen Blirger*innen zweier exemplarischer erneuerbarer Energieprojekte zu Stromerzeu-
gung und -Ubertragung in [Region_anonymisiert] umgesetzt. Die Q-Sort-Erhebung, die in qua-
litative Leitfadeninterviews eingebettet ist, ermoglicht als ,,Mixed Method“ die systematische
und detaillierte Analyse subjektiver 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 gefihrt. Die Erhebung wird bis Ende April 2025 abgeschlos-
sen sein.

Ergebnisse und Ertrag

Ergebnis der vorliegenden Erhebung sind Typen subjektiver Erwartungen von betroffenen Bii-
ger*innen an strategische Energiekommunikation. In den bereits vorliegenden Q-Sort-Inter-
views zeigt sich, dass sich die Erwartungsstrukturen der Proband*innen deutlich unterschei-
den und typisieren lassen: Wahrend fiir rund die Halfte der Interviewten die Wege der Kom-
munikation zentral sind (z. B. Face-to-Face vor Ort), duRern die weiteren Proband*innen aus-
gepragte Erwartungen an das ,Wie” der Kommunikation (z. B. sachliche Richtigkeit, Ausgewo-
genheit, Alltagsbezug). Die begleitenden qualitativen Leitfadeninterviews geben auf Basis ih-
rer inhaltsanalytischen 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-
erflllungen und -verletzungen.

Die vorliegende Erhebung erweitert mit aktuellen Erkenntnissen den Forschungsstand zum in
der PR- und Organisationskommunikationsforschung bislang nur in Ansadtzen beleuchteten
Gegenstand der strategischen Kommunikation zu erneuerbaren Energieprojekten — ein Ge-
genstand, der unmittelbar und mafigeblich mit gesellschaftlicher Transformation fiir oder wi-
der Nachhaltigkeit verbunden ist.
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Die strategische Ausrichtung der Kommunikation von privaten Hochschulen: Ein Vergleich
zwischen Selbstbeschreibung und der tatsachlichen hochschuleigenen Kommunikation
(Freitag, 11:15-12:30 Uhr)

Vicky Wagemann, Till Steiniger, Ulrike Réttger, Julia Metag, Westfdlische Wilhelms-Universi-
tat Minster

Der wachsende Wettbewerb fiir Hochschulen hat zu einer stirkeren Offentlichkeitsorientie-
rung (Friedrichsmeier & First, 2012, S. 48) und zum Ausbau der strategischen Hochschulkom-

munikation beigetragen. Bisher hat die Forschung zur Hochschulkommunikation vor allem
staatliche Hochschulen untersucht und private Hochschulen vernachldssigt. Die Kommunika-
tionsabteilungen haben sich in den letzten 15 Jahren im Hinblick auf das Aufgabenspektrum
stark verandert und diversifiziert (Fihnrich et al., 2019, S. 1; Furst et al., 2022, S. 524). Ahnliche
Veranderungen sind auch fir die Kommunikationsabteilungen privater Hochschulen anzuneh-

men, wobei empirische Befunde fehlen.

Zudem unterscheiden sich private Hochschulen von staatlichen Hochschulen aufgrund ihrer
dualen Ausrichtung auf bildungsbezogene und wirtschaftliche Ziele, so dass Unterschiede in
der strategischen Kommunikation mit Blick auf Ziele, Stakeholder und Botschaften zu erwar-
ten sind. Unserem Verstandnis zufolge umfasst strategische Kommunikation jeglichen Einsatz
intentionaler und zielgerichteter Kommunikation, die insbesondere von Kommunikationsab-
teilungen initiiert wird (Rottger et al., 2013, S. 11). Daneben kdnnen weitere Abteilungen, die

auftragsgemall KommunikationsmaRnahmen planen und umsetzen (z. B. Marketingabtei-
lung), strategische Kommunikation betreiben. Im Hinblick auf die Ausrichtung von Kommuni-
kationsabteilungen fragen wir:

RQ 1) Inwiefern ist die Arbeit der Kommunikationsabteilungen und -stellen an privaten Hoch-
schulen in Deutschland strategisch ausgerichtet?

Die strategische Ausrichtung der Kommunikation privater Hochschulen wird unter Bezug-
nahme auf das Strategiepolygon nach Bentele und Nothhaft (2007) untersucht. Konkret be-
steht das Strategiepolygon aus fiinf abhangig zueinander liegenden Strategiepositionen: Kom-
munikationsziele, Bezugsgruppen, Botschaften, Medien und Positionierung (Bentele & Noth-

haft, 2007, S. 373). Die strategische Planung und die Umsetzung der Kommunikationsarbeit

sind untrennbar miteinander verbunden. Um einen Einblick in die Umsetzung zu geben, wird
die Kommunikation privater Hochschulen unter Beriicksichtigung ihrer enthaltenen inhaltli-
chen Aussagen untersucht (Strategieposition: Botschaften) und mit der Selbstbeschreibung
von Kommunikationsverantwortlichen verglichen:

RQ 2) Welche Gemeinsamkeiten und Unterschiede gibt es zwischen der Selbstbeschreibung
von Kommunikationsverantwortlichen Uber ihre gesendeten Botschaften und der tatsachli-
chen hochschuleigenen Kommunikation?
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Methode

Um die Kommunikationsabteilungen privater Hochschulen explorativ zu erforschen, wurden
qualitative Leitfadeninterviews (Froschauer & Lueger, 2020) mit Kommunikationsverantwort-

lichen privater Hochschulen (n=18) in Deutschland durchgefiihrt. Das Sample wurde mittels
einer Quotenstichprobe gebildet, die sechs Merkmale (z. B. Studierendenzahl) umfasst (Frank
et al., 2020). Die Interviews wurden vom 12.06. - 26.07.2024 gefiihrt und anhand eines de-
duktiv erstellten Codebuch (Kuckartz, 2018; Mayring, 2015) ausgewertet. Erhoben wurden u.

a. die Kommunikationsziele, Zielgruppen und Themenschwerpunkte.

Um genauer herauszufinden, welche Botschaften private Hochschulen tatsachlich kommuni-
zieren, wird eine automatisierte Inhaltsanalyse in Form eines Topic Modelings durchgefiihrt.
Dazu wurden Posts auf Facebook, Tweets von Twitter und Pressemeldungen gesammelt und
durch Posts auf LinkedIn und Instagram erganzt. Die automatisierte Inhaltsanalyse ist bisher
nicht abgeschlossen, sodass Ergebnisse erst bei der Tagung prasentiert werden.

Ergebnisse

Die Ergebnisse der Leitfadeninterviews zeigen, dass die strategische Ausrichtung der Kommu-
nikation privater Hochschulen weitestgehend homogen ausgepragt ist (RQ 1). Primares Kom-
munikationsziel ist die Studierendengewinnung. Weitere Ziele sind die Férderung des Be-
kanntheitsgrads und die Reputation der Hochschule. Zu den wichtigsten Zielgruppen gehoren
potenzielle Studierende, gefolgt von Bezugspersonen sowie Kooperationspartnern. Private
Hochschulen versuchen sich vielfdltig im Markt zu positionieren. Sie betonen in ihren Bot-
schaften eigener Aussage zufolge die Besonderheiten des Studienangebots. Dazu zdhlen das
Angebotsportfolio, Themen, Historie, Regionalitat, GroBe oder Lehre. Die Interview-Perspek-
tive wird im Vortrag durch die Ergebnisse der Inhaltsanalyse erganzt (RQ2).

Dieser Beitrag zeigt, dass sich die duale Ausrichtung privater Hochschulen in ihrer Kommuni-
kation widerspiegeln: Sie priorisieren die Studierendengewinnung, weil sie anders als staatli-
che Hochschulen auf Studiengebiihren angewiesen sind (Frank et al., 2020, S. 3). Der wirt-

schaftliche Fokus manifestiert sich auch bei den Stakeholdern, indem Bezugsgruppen und Ko-
operationspartner adressiert werden, die als Finanzierer fungieren.

Insgesamt wird ein Einblick in die Kommunikationsarbeit privater Hochschulen geboten und
mit Hilfe von Leitfadeninterviews und Inhaltsanalyse gezeigt, welche Kernbotschaften private
Hochschulen vermitteln wollen und tatsachlich vermitteln.
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Transformativer Impact oder instrumentelle Reputationspflege? Eine deutschlandweite
Befragung zur strukturellen Verteilung kommunikativer Funktionen, Rollen und Ziele an
Forschungsuniversitaten (Freitag, 11:15-12:30 Uhr)

Lennart Banse; Technische Universitdt Braunschweig

Belastbares wissenschaftliches Wissen ist zentral flr gesellschaftliche und technologische
Transformation (Neuberger et al., 2023). Aufgrund riickldufiger Ressourcen im Wissenschafts-
journalismus (Dunwoody, 2021), Gbernehmen in den letzten Jahren zunehmend Akteure aus
dem Wissenschaftssystem selbst diese Schnittstellenfunktionen — insbesondere in Universita-
ten (Schéafer & Fahnrich, 2020). Dort wird Wissen produziert, kontextualisiert und zunehmend
strategisch durch professionalisierte berufliche Kommunikatorinnen (BK), also hauptberufli-
che Kommunikationsfachkrafte mit institutioneller Kommunikationsverantwortung, an ver-
schiedene Offentlichkeiten vermittelt (Fiirst et al., 2022a). Im Kontext einer drastisch steigen-
den Wettbewerbsorientierung von Universitaten (Kriicken, 2021) wird argumentiert, dass sich
die organisationale Wissenschaftskommunikation zunehmend auf Reputationsziele ausrichtet
(Weingart & Joubert, 2019). Gleichzeitig steigen - etwa infolge der Klimakrise - normative Er-
wartungen an gesellschaftsbezogene Impact-Kommunikation.

In diesem Kontext wird argumentiert, dass derzeit eine strukturelle Entkopplung (Orton &
Weick, 1990) kommunikativer Funktionen von Universitaten stattfindet: Wahrend reputation-
sorientierte Kommunikation in zentralen, strategisch gefiihrten Kommunikationseinheiten
konzentriert wird, verlagert sich starker auf Wissensvermittlung bezogene Kommunikation in
dezentrale Organisationseinheiten — etwa autonom agierende Institute oder Forschungszen-
tren (Entradas et al., 2024). Es gibt bereits erste Erkenntnisse, wie BK in zentralen Kommuni-
kationsabteilungen subjektiv diese Transformationsprozesse im Kontext ihrer Arbeit navigie-
ren (Flrst et al., 2022b; Volk et al., 2023), Erkenntnisse zur Wahrnehmung von dezentralen
BK fehlen aber bisher. Deshalb fragen wir explorativ:

Wie unterscheiden sich zentral und dezentral eingebundene BK in deutschen Universitditen
hinsichtlich

e ihrer Zielorientierung fiir ihre Kommunikationsarbeit? (F1)

e den Erwartungen, die sie in Bezug auf ihre Arbeit wahrnehmen? (F2)

e ihren beruflichen Rollenvorstellungen? (F3)

e ihrer Einbindung in strategische Prozesse innerhalb ihrer Organisationen? (F4)

In einer qualitativen Vorstudie im Sommer 2023 wurden 29 BK an zehn deutschen Forschungs-
universitaten interviewt (n = 16 zentral, n = 13 dezentral). Die Ergebnisse zeigten, dass die
Dichotomie zwischen zentral und dezentral nicht ausreicht, um die Vielfalt an Perspektiven
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und Praktiken bezliglich der Konstrukte in den FFs zu erfassen. Stattdessen wurden vier nuan-
cierte strukturbezogene Rollentypen identifiziert®!l: (1) zentrale Leitungen, (2) spezialisierte
zentrale Mitarbeitende, (3) dauerhaft angestellte dezentrale Fachkrafte (z. B. in Fakultaten)
sowie (4) projektbasierte Kommunikator*innen in zeitlich befristeten, drittmittelgeférderten
Forschungskooperationen (z. B. Exzellenzcluster). Zur Prifung der Generalisierbarkeit dieser
Typologie wurde folgend (Jan—Marz 2025) eine bundesweite Befragung unter BK an deutschen
Universititen durchgefiihrt (N = 427; 28.3% Riicklauf)*?. Das Erhebungsinstrument ba-
sierte auf den Erkenntnissen der qualitativen Phase, die Fragen adressierten vorwiegend die
in den FF genannten Konstrukte®Bl. Eine Reihe von ANOVA-Analysen mit Bonferroni-Post-hoc-
Tests verglich die vier Typen (ber alle gemessenen Dimensionen hinweg.

Ergebnisse beider Studienphasen zeigen, dass - obwohl die Befragten in allen Strukturen ten-
denziell mit einer dualen Zielorientierung (Wissensvermittlung und Reputationsziele) arbei-
ten - Nuancen in den Zielausrichtungen, ebenso wie wahrgenommene Erwartungen und Rol-
lenkonzepte, entlang der vier strukturellen Einbindungstypen variieren®. Leitungen zentraler
Abteilungen sind z. B. starker strategisch eingebunden und balancieren gesellschaftsorien-
tierte Kommunikation mit institutionellen Reputationszielen. BK ohne Leitungsfunktion in
zentralen Einheiten berichten hingegen lber geringere wahrgenommene Autonomie und se-
hen sich starker in rein umsetzenden Rollen. Dezentrale BK in dauerhaften universitaren Struk-
turen (z. B. Fakultaten) fokussieren auf interne und studierendenbezogene Kommunikation,
mit begrenztem strategischem Einfluss. Dagegen identifizieren sich befristete projektbezo-
gene BK - etwa in Exzellenzclustern - starker mit 6ffentlichem Wissenstransfer, stehen jedoch
zugleich verstarkt unter dem Druck, Drittmittelinteressen kommunikativ zu bedienen.

Es zeigt sich, dass deutsche Universitaten auf divergierende externe Erwartungen mit einer
strukturellen Entkopplung kommunikativer Funktionen reagieren, was sich auch in den sub-
jektiven Erfahrungen angestellter BK widerspiegelt. Aus organisationaler Perspektive stellt
sich die Frage, wie sich auf Wissensweitergabe abzielende Kommunikation systematisch steu-
ern lasst, wenn sie vorwiegend in dezentralen Strukturen (unabhéangig von strategischen Vor-
gaben) stattfindet. Die empirisch herausgearbeitete Typologie der BK-Rollentypen bietet ei-
nen moglichen Ankniipfungspunkt, um mit den Teilnehmenden Uber Fragen nach der Steue-
rung und Verantwortungsverteilung organisationaler Wissenschaftskommunikation zwischen
gesellschaftlichem und transformativen Anspruch und institutioneller Strategie zu diskutie-
ren.

31 siehe Anhang A/Tabelle 2 fiir eine detaillierte Beschreibung der Typen.
42l siehe Anhang B fiir Samplingvorgehen und Samplebeschreibung.

5Bl siehe Anhang B/Tabellen 4 bis 7 fiir die Items.

64 siehe Anhang B/Tabellen 4-7 fiir detaillierte Ergebnisse.
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Anhang

Teil A: Interviewstudie

Methode: Leitfadenbasierte, halbstrukturierte Interviews

Leitfadeninhalte: Berufliche Rollenvorstellungen; offizielle Zustandigkeitsbereiche; berufliche
und kommunikative Ziele/Motive sowie wahrgenommener Sinn der PR-Tatigkeit;
wahrgenommene strukturelle Herausforderungen/Hindernisse; subjektive Bedeutung
des gesellschaftlichen Wissenstransfers im eigenen beruflichen Selbstverstandnis;
wahrgenommene Erwartungen an die eigene PR-Arbeit; Einbindung in strategische

Prozesse sowie wahrgenommene Verhaltensautonomie in der Rolle.

Erhebungszeitraum: Juni bis August 2023

Stichprobe: Theoretisches Sampling (Etikan et al., 2016); Es wurden bewusst Leitungen von
zentralen Kommunikationsabteilungen in 10 deutschen Forschungsorganisationen
kontaktiert. Diese wurden dann gebeten, selbst am Interview teilzunehmen, sowie Per-
sonen aus ihrem Team und an dezentralen Stellen in der Organisation zu benennen,
die ebenfalls fiir ein Interview in Frage kdmen. Auf diese Weise wurden Schneeballartig
(unter kontinuierlicher Kontrolle der Verteilung wie in Tabelle 1 dargestellt) alle Inter-

viewteilnehmenden rekrutiert.

Auswertung: Thematic Analysis (Braun & Clarke, 2006) mit zwei Kodierenden

Tabelle 1. Sample der interviewten beruflichen Kommunikator*innen (N = 29).

Sample-Beschreibung

Gender: Weiblich

Gender: Mannlich

Organisation: Technische Universitat

Organisation: Allgemeine Universitat

Organisation: Medizinische Hochschule

Position: Leitung des Kommunikationsteams

Position: Angestellte

Typ: Eingebunden in zentrale Kommunikationsabteilung

Typ: Dezentral eingebunden

21

08

11

13

05

10

19

16

13

%

72.4

27.6

37.9

44.8

17.2

34.5

65.5

55.2

44.8
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Tabelle 2. Zentrales Ergebnis: Eine differenzierte Typologie von Rollenidentitdaten beruflicher
Kommunikator:innen an Universitdaten verbunden mit unterschiedlichen Formen struk-
tureller Einbindung.

Type Spezifische Charakteristiken

Ubergeordnete Ziele: Doppelte Zielorientierung: Einerseits
die strategiekonforme Verfolgung reputationsbezogener Ziele
Leitung / Fihrungskrifte von zent- der Gesamtorganisation; andererseits die Erfullung gesell-
ralen Kommunikationsabteilungen schaftlicher Erwartungen (z. B. durch Politik, Férderinstitutio-
nen oder Offentlichkeit) an Unis, einen Beitrag zum Gemein-
wohl zu leisten.

Rollenverstidndnis (Selbstbeschreibung): Vor allem als organi-
satorische Reprasentant:innen und Schnittstelle zwischen
Hochschulleitung und internen wie externen Anspruchsgrup-
pen. Starke Orientierung an einem klassischen ,Manage-
ment“-Rollenverstandnis.

Strategische Einbindung: Zustandig fir die lbergeordnete
Kommunikationsstrategie der Einrichtung, in enger Abstim-
mung mit der Hochschulleitung. Teilweise (z. B. in Funktion als
Chief Communication Officer) in die gesamtstrategische Pla-
nung eingebunden, haufig jedoch abhangig von Entscheidun-
gen des Prasidiums.

Ubergeordnete Ziele: Fokus auf Produktion und Distribution
konkreter Kommunikationsformate, v.a. in Richtung klassi-
scher Medien. Doppelte Zielorientierung: Reputationsaufbau
der Organisation und Information der Offentlichkeit Giber wis-
senschaftliche Erkenntnisse.

Zentrales Fachpersonal (ohne Lei-
tungsfunktion)

Rollenverstandnis (Selbstbeschreibung): Vor allem als interne
Kommunikationsdienstleister:innen und Spezialist:innen fir
konkrete KommunikationsmaBnahmen (entsprechend der
klassischen ,Techniker:innen“-Rolle). Teilweise auch ldentifi-
kation als vermittelnde Instanz zwischen Organisation, Wis-
senschaft und Offentlichkeit.

Strategische Einbindung: Kaum bis gar keine strategische Ein-
bindung. Tatigkeiten sind liberwiegend operativ. Zugang zu
strategischen Informationen ausschliefRlich iber Abteilungs-
leitung.

Dezentrale Fachkrafte — dauerhafte
Strukturen der universitiaren Ver-
waltung (Fakultdten, Service-Stel-
len, etc.)

Ubergeordnete Ziele: Geringe Orientierung an éffentlichkeits-
wirksamen Zielen. Fokus liegt auf Informations- und Rekrutie-
rungszielen fiir Studierende sowie interner Kommunikation.

Rollenverstandnis (Selbstbeschreibung): Vor allem als interne
Dienstleister:innen und Schnittstelle zwischen dezentralen Or-
ganisationseinheiten (z. B. Fakultdten, Institute) und internen
Zielgruppen wie Studierenden oder Mitarbeitenden.
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Strategische Einbindung: Haufig verantwortlich fir die kom-
munikative Positionierung der eigenen Einheit, jedoch wenig
bis keine Einbindung in strategische Gesamtprozesse der
Hochschule. Wahrgenommene Autonomie ist moderat.

Dezentrale Fachkrafte — drittmittel-
finanzierte Forschungsprojekte (z.
B. Exzellenzcluster, Sonderfor-
schungsbereiche, etc.)

Ubergeordnete Ziele: Starke Ausrichtung auf den gesellschaft-
lichen Wissenstransfer gegeniiber verschiedenen Stakehol-
dern. Gleichzeitig hohes Pflichtbewusstsein gegenliber dem
Ziel, Gber Kommunikation die Drittmittelfahigkeit der Einheit
zu sichern.

Rollenverstandnis (Selbstbeschreibung): Identifikation als
,Ein-Personen-PR-Abteilung”. Kombination verschiedener
Rollen (Manager:in, Wissenschaftsvermittler:in, Techniker:in).

Strategische Einbindung: Strukturell weitgehend isoliert von
zentralen Kommunikations-Strukturen. Innerhalb der eigenen
Organisationseinheit jedoch hohe wahrgenommene Autono-
mie und relativ starke Einbindung in deren strategische Ent-
wicklung.

Teil B: Befragungsstudie

Methode: Quantitative Onlinebefragung

Erhebungszeitraum: Januar bis Marz 2025

Stichprobe: Zensus-Sampling: Identifikation aller gelisteter beruflicher Kommunikator*innen
auf den Websites aller deutscher Forschungsuniversitdaten (definiert Gber 6ffentliche
Finanzierung sowie die Promotionsrecht, eingesehen tiber hochschulkompass.de). Zu-
satzlich Identifikation aller beruflicher Kommunikator*innen in deutschen Exzellenz-
clustern und Sonderforschungsbereichen Uber die offizielle Liste des BMBF und die
Websites der Projekte. Im ersten Schritt Kontaktierung aller so identifizierten Personen
mit 2 Reminderschreiben. Da dezentrale Personen teilweise nicht Gber Websites zu
identifizieren sind: Bitte der kontaktierten Kommunikator*innen, die Rekrutierungs-
mail an dezentrale Kolleg*innen in ihren jeweiligen Organisationen weiterzuleiten.

Auswertung: Deskriptive Statistiken und ANOVAs zwischen den identifizierten strukturellen
Einbindungstypen mit Post-hoc-tests (Bonferoni, siehe Tabellen 4 bis 7).

Table 3. Sample description of the full-time PR professionals at German research universities

(N = 428)

Kommunikator*innen

(N =428)
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Variable n %
Gender

weiblich 323 75.5
mannlich 102 23,8
Nicht-binar 2 0.5
N. A. 1 0.2
Organisationsgrof3e (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-/TeamgroBe

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 ;L;’rl:gi)ttelmanagement" (Bereichs-/Projektlei- 88 20.6
Zentral — Angestellte ohne Leitungsfunktion 195 45.6
Dezentral — Dauerhafte Struktur (z. B. Fakultat) 56 13.1
Dezentral — Befristetes kollaboratives Forschungsprojekt 49 11.4
Organisationale Stellung/Hierarchie der Abteilung

Teil der Geschaftsfihrung/Organisationsleitung 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 mogen die GruppengréfRen evtl. klein erscheinen. Tatsachlich handelt
es sich jedoch um eine Vollerhebung der innerhalb Deutschlands identifizierbaren Grundge-
samtheit. So entspricht beispielsweise der Anteil der Teilnehmenden aus Exzellenzclustern
etwa 30 % der Gesamtpopulation. Auch unter den zentralen Kommunikator:innen liegt die Teil-
nahmequote nur geringfligig darunter
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Tabelle 4. Wahrgenommene Erwartungen des unmittelbaren Arbeitsumfelds an die eigene Kommunikationsarbeit (N = 428, ANOVA mit Bonfer-
roni-Vergleich).

M M M M M
F L e .
ltem 7L JMM  ZA DDS DKP D n? Signifikante Post-Hoc-Vergleiche (p <
(df1, df2) :05)
(SD) (sD) (sD) (SD) (sD)

n 40 88 195 56 49

Transfer und Lernen flr die Zielgrup- 426 438 432 408 424 510

. .728  .005 n.s.
pen (1.41) (1.28) (1.31) (1.15) (1.19) (4,427)

Hohe und positive Medienberichterstat- 641 601 623 553 571 823

s <.001 .076** ZL>DDS, DKP; ZA > DDS, DKP
tung (0.73) (0.88) (0.83) (1.40) (1.18) (4,427)

Hohe Reichweiten und Interaktionsraten 5.53 >5.68 >5.68 5.30 5.06 2.62

der ei .035 .026* ZA >DKP
er eigenen Formate (1.33) (1.20) (1.31) (1.60) (1.49) (4,427)

So viel kommunikativen Output wie mog- 450 416 425 402 445 711

.585 .007 n.s.

lich generieren (1.80) (1.55) (1.66) (1.86) (1.46) (4,427)
500 567 570 468 343 16.581 . :
Steigende Studentenzahlen <.001 .143** ZL > DKP; ZMM'> DDS, DKP; ZA >
(2.19) (1.70) (1.65) (2.33) (2.11) (4, 427) DDS, DKP; DDS > DKP

Positive AuBerungen der wichtigsten An- 553 550 534 517 537 485

h 747 .005 n.s.
spruchsgruppen (1.57) (1.31) (1.45) (1.81) (1.69) (4,427)

Erhohung der Fordermittel fir meine Or- 4.71 4.88 4.91 4.60 5.29 1.075

. .369 .011 n.s.
ganisation (1.86) (1.66) (1.74) (1.96) (1.76) (4,427)
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595 598 6.14 557 641 2817
Wissenschaftlich exakte Darstellung .025 .027* DKP>DDS
(1.49) (1.28) (1.30) (1.85) (1.00) (4,427)

Anmerkung: *siginifikant auf einem Niveau von p < .05, ** signifikant auf einem Niveau von p <.001; ZL = Leitung der zentralen PR-Abteilung, ZMM = Zentrales
operatives (mittleres) Management (fir die Analyse wurden beide Leitungsebenen getrennt ausgewiesen), ZA = Zentrales angestelltes Fachpersonal,
DDS = Dezentrale Fachkréafte in dauerhaften Strukturen, DKP = Dezentrale Kommunikator:innen in drittmittelfinanzierten kollaborativen Forschungs-
projekten. Alle Items wurden auf einer 7-stufigen Zustimmungsskala erhoben (1 =, Ich stimme Gberhaupt nicht zu“, 7 = ,,Ich stimme voll und ganz zu“).
Bewertet wurde die Zustimmung zu folgenden Antwortoptionen zur Frage: ,In Ihrem direkten Arbeitsumfeld (z. B. aus Sicht von Vorgesetzten, Kol-
leg:innen oder anderen internen Anspruchsgruppen) — wie wichtig sind die folgenden Kriterien zur Bewertung des Erfolgs Ihrer Arbeit?“ ***Im An-
schluss an eine explorative Faktorenanalyse wurden einige Items zu Mittelwert-Indizes zusammengefasst: Hohe und positive Medienresonanz (2

4

Items): ,,Mediale Aufmerksamkeit fiir unsere Themen®, , Positive Berichterstattung (iber meine Organisation”; Transfer & Lernen bei Zielgruppen (4

Items): ,Forderung von Austausch und Dialog mit Zielgruppen®, ,Transparenz wissenschaftlicher Unsicherheiten oder Studiengrenzen”, ,Komplexe
Inhalte verstandlich aufbereiten”, ,Beobachtbarer Lerneffekt bei Zielgruppen®.

Tabelle 5. Grundlegende Ziele fiir die eigene Kommunikationsarbeit (N = 428, ANOVA mit Bonferroni-Vergleich).

M M M M M
F s Hr\ar.
Dimension Item ZL  ZMM ZA  DDS DKP p n? Signifikante Post-Hoc-Ver
(df1. df2) gleiche (p < .05)
(SD) (SD) (SD) (SD) (SD)
n 40 88 195 56 49
Verbesserung des offentli- g0 581 565 559 600 571
Instrumentell chen Ansehens und Rufs mei- <.001 .053** 7ZL>ZMM, ZA, DDS

ner Organisation (0.67) (1.23) (1.29) (1.32) (1.16) (4,427)

, 568 458 456 4.85 569 7.83
Vermittlung an wichtige Ziel- <001 .071** ZL>ZMM, ZA; DKP >ZMM, ZA
gruppen, warum die (1.46) (1.57) (1.72) (1.84) (1.34) (4,427)
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Finanzierung meiner Organi-
sation wichtig ist

Gewinnung von Studenten 538 519 491 533 451 198
oder Mitarbeitern fir meine .097 .019 n.s
Organisation (1.71) (1.75) (1.99) (1.82) (1.79) (4,427)
; : _ 3.17 2.95 2.75 3.54 4.59 10.89
S'?heﬁt..e”ung neuer Finanz <001 .096** DKP>ZL, ZMM, ZA, DDS
mittel fir meine Organisation (1 g1) (1.71) (1.80) (2.00) (1.83) (4,427)
Verbesserung der lokalen/re- 565 479 451 456 5.18 5.22
gionalen Beziehungen meiner <.001 .048** ZL>ZA, DDS
Gemeinniitzig | tion und Aufklirung 600 574 595 589 618 124
orien- d iel 294 012 n.s
Hert er Zielgruppen (0.91) (1.27) (1.17) (1.24) (0.93) (4,427)
Starkung des Offentlichen 613 531 534 489 594 474
Vertrauens in die Wissen- <.001 .044** ZL>DDS; DKP > DDS
schaft (1.27) (1.63) (1.62) (2.08) (1.35) (4,427
Beitrag zur informierten Ent- g gqg 5.27 5.47 5.30 5.35 1.46
scheidungsfindung der Ziel- 215 .014 n.s
gruppen (0.93) (1.41) (1.49) (1.73) (1.48) (4,427)
Von der Offentlichkeit neue
Impulse fiir die (wissenschaft- 3.80 3.90 3.51 3.94 4.39 2.85
lich bei . . .024 .027* DKP > ZA
iche) Arbeit meiner Organi- (1 74) (164) (1.77) (1.93) (1.62) (4,427)
sation erhalten
Fehlinformationen im &ffent. 548  4.68 490 448 512 228 60 o e
lichen Diskurs abbauen (1.41) (1.72) (1.85) (1.94) (1.73) (4,427)
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Gesellschaftlichen Wandel 4.97 4.69 4.75 4.48 5.00 90

g i o 462 .009 n.s.
und Fortschritt vorantreiben (1 49) (1.58) (1.59) (1.69) (1.68) (4,427)

Anmerkung. *signifikant auf einem Niveau von p < .05, ** signifikant auf einem Niveau von p <.001; ZL = Leitung der zentralen PR-Abteilung, ZMM = Zentrales
operatives (mittleres) Management (fur die Analyse wurden beide Leitungsebenen getrennt ausgewiesen), ZA = Zentrales angestelltes Fachpersonal,
DDS = Dezentrale Fachkrafte in dauerhaften Strukturen, DKP = Dezentrale Kommunikator:innen in drittmittelfinanzierten kollaborativen Forschungs-
projekten. Alle Items wurden auf einer 7-Punkte-Skala (1 = ,,Uberhaupt nicht wichtig”, 7 ,,Sehr wichtig”) zu den genannten Antwortméglichkeiten auf
die Frage ,Wie wichtig sind die folgenden Ziele in Ihrer eigenen taglichen Arbeit?“ bewertet.

Tabelle 6. Berufliche Rollenkonzepte. (N = 428, ANOVA mit Bonferroni-Vergleichen).

M M M M M

. . ) F s e Har\Var.

Item (Ich betrachte es als meine berufliche Kern 7L IMM  ZA DDS  DKP 0 n? Slgmﬁkant? Post-Hoc-Ver
aufgabe,...) (df1. df2) gleiche (p < .05)

(SD) (sD) (sD) (sb) (sD)
n 40 88 195 56 49

6.13 494 408 469 505 26.97 ZL > ZMM, ZA, DDS, DKP;
Manager*** <.001 .203** ZMM >ZA; DDS > ZA;

(0.84) (1.20) (1.34) (1.17) (1.20) (4,427) DKP > ZA

4,75 4,76 4.44 4.73 4.5 1.25
Interner Mediator*** 291 .012 n.s.
(1.37) (1.15) (1.42) (1.27) (1.57) (4,427)
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6.09 5.37 5.41 5.59 6.27 6.37 .
Wissenschafts-Offentlichkeits-Schnittstelle*** <.001 .057** ZL > ZMM, ZA; DKP
(0.96) (1.38) (1.39) (1.42) (0.72) (4,427) ZMM, ZA

wissenschaftliche Inhalte im 6ffentlichen Diskurs
zu bewerten und kritisch zu kontextualisieren,

auch wenn sie aus meiner eigenen Organisation (1.75) (1.8) (1.65) (1.64) (1.77) (4,427)
stammen.

3.95 3.70 3.30 3.27 4.02 3.09
.016 .028* n.s.

auf Anfrage kommunikative Dienstleistungen fir 593 543 554 539 567 126

. L A .284  .012 n.s.
interne Personen oder Einheiten zu erbringen. (0.97) (1.38) (1.41) (1.34) (1.18) (4,427)

spezifische Inhalte fiir die Kommunikationsaktivi- 538 557 604 584 639 459

- . . . .001 .042* DKP>ZL,ZMM
taten meiner Organisation zu produzieren (1.63) (1.55) (1.37) (1.54) (0.84) (4,427)

meine Organisation offiziell nach auRRen zu vertre- 6.28 493 454 468 490 8.22

<.001 .072** ZL>ZMM, ZA, DDS, DKP

ten (0.88) (1.71) (1.95) (1.77) (1.58) (4,427)

Managemententscheidungen meiner Organisa- 559 450 428 4.09 424 530

tion fir interne und externe Stakeholder ver- <.001 .048** 7ZL>ZMM, ZA, DDS, DKP
standlich zu erldutern. (1.71) (1.60) (1.68) (1.74) (1.58) (4,427)

andere Personen in meiner Organisation dabei zu 613 514 479 504 565 7.70

. N . . <.001 .068* ZL>ZMM, ZA, DDS; DKP>ZA
unterstitzen, selbst 6ffentlich zu kommunizieren (0.99) (1.53) (1.69) (1.72( (1.35) (4,427)

Anmerkung. *signifikant auf einem Niveau von p < .05, ** signifikant auf einem Niveau von p <.001; ZL = Leitung der zentralen PR-Abteilung, ZMM = Zentrales
operatives (mittleres) Management (fir die Analyse wurden beide Leitungsebenen getrennt ausgewiesen), ZA = Zentrales angestelltes Fachpersonal,
DDS = Dezentrale Fachkrafte in dauerhaften Strukturen, DKP = Dezentrale Kommunikator:innen in drittmittelfinanzierten kollaborativen Forschungs-
projekten. Alle Items wurden auf einer 7-stufigen Zustimmungsskala erhoben (1 = ,,Ich stimme Gberhaupt nicht zu“, 7 = ,,Ich stimme voll und ganz
zu”). Die Teilnehmenden vervollstindigten den Satz: ,Ich verstehe meine zentrale berufliche Aufgabe darin..” anhand der vorgegebenen
ltems. ***Nach einer explorativen Faktorenanalyse wurden mehrere ltems zu Mittelwert-Indizes zusammengefasst Wissenschafts-Offentlichkeits-
Schnittstelle (3 Items): ,,...wissenschaftliche Inhalte verstindlich und zielgruppenrelevant aufzubereiten, ,,...zwischen Wissenschaft und Offentlichkeit
zu vermitteln®, ,,...zwischen meiner Organisation und der Offentlichkeit zu vermitteln”; Interner Mediator (2 Items): ,,...interne Informationsfliisse und
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den Austausch zwischen Personen und Einheiten in meiner Organisation zu verbessern”, ,,...zwischen verschiedenen Personen oder Einheiten innerhalb
meiner Organisation zu vermitteln“; Managementrolle (4 ltems): ,,...Ubergreifende Kommunikationsstrategien zu entwickeln, die zu den Gesamtzielen
meiner Organisation beitragen®, ,,...die tagliche Kommunikationsarbeit in meiner Organisation effizient zu steuern (z. B. Personalfiihrung oder interne
Ablaufe)”, ,,...die Kommunikationsabteilung meiner Organisation langfristig und strategisch weiterzuentwickeln®, ,,...die Organisationsleitung in kom-

munikativen Fragen zu 6ffentlichen und gesellschaftspolitischen Chancen und Risiken zu beraten”
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Tabelle 7. Wahrgenommene strategische Integration und Autonomie. (N = 428, ANOVA mit Bonferroni-Vergleich).

M M M M M
F
Item ZL ZMM ZA DDS DK* n? Signifikante Post-Hoc-Vergleiche (p < .05)
(df1. df2)
(D) (SD) (sD) (sD) (sD)
n 40 88 195 56 49
- oo s 443 437 422 397 536 11.59
Zufriedenheit mit verfligba <001 .100%* DKP>ZL ZMM, ZA, DDS
ren Ressourcen (1.11) (1.19) (1.16) (1.21) (0.98) (4, 427)
: 463 431 415 445 449 297
Wahrgeno:nmene interne 005 034 7L > 7A
Relevanz (0.93) (0.78) (0.95) (0.76) (0.96) (4,427)
Integration in die Organisati- #>7 3.50 283 370 3.96 41.17 <001 gyer ZL> ZMM,ZA DDS,DKP,ZMM > ZA,DDS >
onsstrategie (1.00) (0.85) (0.91) (0.92) (1.02) (4,427) ZA, DKP > ZMM, ZA
. 548 497 472 521 549 563
Wahrgenommene  Verhal <001 .051** ZL>ZA, DKP >ZA
tensautonomie (1.11) (1.20) (1.38) (1.35) (1.31) (4,427)

Anmerkung. *signifikant auf einem Niveau von p < .05, ** signifikant auf einem Niveau von p <.001; ZL = Leitung der zentralen PR-Abteilung, ZMM = Zentrales
operatives (mittleres) Management (fir die Analyse wurden beide Leitungsebenen getrennt ausgewiesen), ZA = Zentrales angestelltes Fachpersonal,
DDS = Dezentrale Fachkrafte in dauerhaften Strukturen, DKP = Dezentrale Kommunikator:innen in drittmittelfinanzierten kollaborativen Forschungs-
projekten. Alle ltems wurden auf einer 7-stufigen Zustimmungsskala (1 = ,,Ich stimme Gberhaupt nicht zu“ 7 ,Ich stimme voll und ganz zu“) zu ver-
schiedenen Aussagen gemessen. 4 Items zur Ressourcenzufriedenheit, 4 Items zur wahrgenommenen internen Relevanz, 5 Items zur strategischen
Integration, 1 Item zur wahrgenommenen Autonomie.
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Wird der Beitrag der Wissenschaftskommunikation zu gesellschaftlichen Transformationen
systematisch evaluiert? Eine bundesweite Befragung von Kommunikationspraktiker*innen
(Freitag, 11:15-12:30 Uhr)

Marleen Adolphi, Elizabeth Zuniga, Lennart Banse; Technische Universitdt Braunschweig

Gesellschaftliche Transformationsprozesse - etwa im Kontext der COVID-19-Pandemie oder
der Klimakrise - haben die Wichtigkeit verlasslichen Wissens in der Offentlichkeit erhéht (Neu-
berger et al., 2023). In diesem Rahmen kommt der externen Kommunikation wissenschaftli-
chen Wissens durch wissenschaftliche Organisationen (deren externe Wissenschaftskommu-
nikation, Schafer, 2015) eine Schlisselrolle zu (Schafer & Fahnrich, 2020). Mit Blick auf Trans-
formationen erfiillt sie eine doppelte Funktion: Sie soll einerseits wissenschaftliche und tech-
nologische Erkenntnisse in gesellschaftliche Entwicklungen einbringen, andererseits aber
auch in Zeiten wachsender Wissenschaftsskepsis (Mede et al., 2021) und einer Wandlung wis-
senschaftlicher Organisationen in Richtung einer starkeren Wettbewerbsorientierung das Wis-
senschaftssystem und dessen Organisationen offentlich legitimieren (First et al., 2022).

In diesem Spannungsfeld sehen sich Kommunikationspraktiker*innen in Wissenschaftsorgani-
sationen zunehmend aufgefordert, die Wirkung ihrer 6ffentlich finanzierten Arbeit transpa-
rent nachzuweisen (Volk & Schafer, 2024). Erste qualitative Studien deuten jedoch darauf hin,
dass Erfolgsmessung & Evaluation bislang kaum systematisch erfolgt — und wenn, dann Gber-
wiegend auf der Ebene des Outputs (z. B. Reichweitenzahlen), weniger im Hinblick auf nach-
haltige Wirkungen auf Zielgruppen, Organisationen oder Gesellschaft (Banse et al., 2024;
Sérensen et al., 2024). Trotz normativer Kritik daran fehlen bislang breiter angelegte Untersu-
chungen zur Evaluationspraxis in diesem spezifischen organisationalen Kontext. Diese Studie
untersucht daher erstmalig quantitativ und deutschlandweit:

FF1: Inwiefern evaluieren Kommunikationspraktiker*innen in éffentlichen Wissenschaftsorga-
nisationen ihre gesellschaftsbezogene Kommunikationsarbeit?

FF2: Welche individuellen und organisationalen Faktoren beeinflussen diese Evaluationspra-
Xis?

Grundlage der Studie ist eine bundesweite Online-Befragung von beruflichen Kommunikati-
onspraktiker*innen an allen 6ffentlichen Hochschulen und auReruniversitaren Forschungsein-
richtungen (N = 725; Riicklaufquote: 24,8 %, Sample-Beschreibung im Anhang 1)’} Evaluati-
onspraxis (FF1) wurde operationalisiert entlang des DPRG-Wirkungsstufenmodells

71 In Anlehnung an Biermann et al. (2025) definieren wir , professionelle Wissenschaftskommunikator*innen”
als Personen, deren berufliche Tatigkeit (mindestens 50%) die Planung und Umsetzung von Kommunikation ist.
Im Rahmen des Samplings wurden die Websites aller 6ffentlicher Forschungsuniversitdten (N = 174) sowie aller
gelisteten Institute der vier groBen aulleruniversitaren Forschungsgesellschaften (Helmholtz, Max-Planck,
Fraunhofer, Leibnitz) manuell nach Personen mit entsprechenden Jobbeschreibungen durchsucht und diese
kontaktiert.
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(2009) (Input, Output, Outcome, Impact, gemessen auf je mehreren Items auf einer 6-Punkt-
Haufigkeitsskala). Zudem wurden, abgeleitet aus aktuellen Arbeiten zur Wissenschaftskom-
munikation sowie zur strategischen Kommunikation, potenzielle Einflussfaktoren (FF2) erho-
ben, beispielsweise Berufs- und Ausbildungsprofil, offizielle Zustiandigkeiten, Teamgrofie,
wahrgenommene strategische Einbindung sowie wahrgenommene Erwartungskriterien des
direkten Arbeitsumfelds an die Kommunikationsarbeit (siehe Anhang 3)

Die deskriptiven Statistiken der Mittelwertindizes zur Evaluationshaufigkeit entlang der Wir-
kungsstufen (FF1, Anhang 2) bestatigen Trends aus qualitativen Analysen: Systematische Eva-
luation 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). Haufiger ausgewertet
werden Reichweitenkennzahlen (Output, M = 3.79, SD = 1.15).

Im Hinblick auf FF2 zeigen erste durchgefiihrte explorative Korrelationsanalysen (Pearson-Kor-
relation, siehe Anhang 3)8( einige signifikante Einfliisse auf die Evaluationspraxis. Personen
mit offizieller Zustandigkeit flir Studierendenkommunikation (r = .188, p < .001) und solche
mit Fihrungsaufgaben (r = .110, p < .001) evaluieren signifikant haufiger auf Output-Ebene.
Dagegen evaluieren Praktiker*innen mit Fokus auf Wissenschaftskommunikation seltener or-
ganisationale Wirkungsdimensionen (r = -.106, p < .001). Zudem zeigt sich der Einfluss der
selbsteingeschatzten internen Positionierung und strategischen Integration der eigenen Kom-
munikationsarbeit innerhalb der Gesamtorganisation (Brockhaus & Zerfass, 2021) Gber alle
Wirkungsstufen hinweg. Am starksten korrelieren jedoch die wahrgenommenen Erwartungen
im Arbeitsumfeld: Wo fiir beispielsweise Vorgesetzte und Forschende Reichweite zahlt, wird
Output signifikant haufiger evaluiert (r =.288, p <.001). Wo gesellschaftlicher Dialog und tief-
gehende Vermittlung von Wissen erwartet wird, findet Evaluation insgesamt haufiger statt -
vor allem auf Outcome- (r =.318, p < .001) und gesellschaftlicher Impact-Ebene (r =.370, p <
.001).

Trotz hoher Erwartungen an Wissenschaftskommunikation als Beitrag zu gesellschaftlichen
Transformationsprozessen scheint systematische Evaluation dieser unter deutschen Prakti-
ker*innen bislang also wenig stattzufinden. Erhoben werden vor allem leicht zugangliche Out-
putmetriken, die jedoch wenig tiber die Erreichung normativer Transformationsziele aussagen
(Ziegler et al., 2021). Die ersten Analysen deuten darauf hin, dass eine starkere strategische
Einbindung von Kommunikationspraktiker*innen sowie eine verdanderte organisationsinterne
Erwartungskultur - hin zu gesellschaftlichen Wirkdimensionen - zentrale Hebel fir wirkungs-
orientierte Evaluation sein kdnnten. Implikationen hieraus sollen im Rahmen der Tagung ge-
meinsam mit den Teilnehmenden diskutiert werden.

821 Derzeit laufen weitere Analysen, um den Einfluss der verschiedenen Einflussvariablen auch in Wechselwir-
kungen miteinander tiefergehend zu analysieren, weitere Ergebnisse werden auf der Tagung prasentiert.
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Anhang

Tabelle 1. Deskriptive Sample-Beschreibung (N = 725)

Variable Auspragungen n %
Geschlecht Weiblich 548 75.6
Mannlich 172 23.7
Non-binadr 3 <0.1
Other 1 <0.1
Fehlende Angaben 1 <0.1
Alter 19-23 5 0.7
24-39 278 383
40-50 265 36.6
51-65 173 239
Fehlende Angaben 4 0.6
Bildung Hauptschulabschluss 2 0.3
Realschulabschluss 3 0.4
Abitur 20 28
Bachelorstudium 62 8.6
Masterstudium 366 50.5
Promotion 117 244
Other 153 211
Fehlende Angaben 2 0.3
Organisationstyp  Universitdre Forschungseinrichtungen 433 59.7
Auleruniversitdre Forschungseinrichtungen 270 37.2
Other 21 29
Fehlende Angaben 1 0.1
Berufserfahrung > 6 Monate - 3 Jahre 276 38.1
Zet i”ge:]erzem' 4-9 Jahre 243 335
Job in Jahren) 10 - 19 Jahre 165 22.8
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20 - 33 Jahre 39 54
Fehlende Angaben 2 0.3
Position Leitungsposition (Gesamt-, Teil-, Gruppen-, Projektlei- 586 394
tung)
Keine Leitungsposition 393 54.2
Volontariat / Traineeship / Ausbildung 12 1.7
Gechlecht Weiblich 548 75.6
Mannlich 172 23.7
Non-bindr 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
51-65 173 239
Other 33 46
Fehlende Angaben 1 0.1

Tabelle 2. Deskriptive Statistik zur Evaluationsfrequenz entlang verschiedener Dimensionen

der vier Wirkungsstufen (N = 651)*

Variablen M SD

Sachkosten fir einzelne Kommunikationsstrategien oder -projekte 3.12 1.62
Personalkosten fiir einzelne Kommunikationsstrategien oder -projekte 2.37 1.40
Zeitaufwand fiir einzelne Kommunikationsstrategien oder -projekte 2.66 1.35
Mittelwertindex Input (Cronbachs Alpha =.718) 2.72 1.18
Anzahl oder Frequenz veréffentlichter/durchgefiihrter Kommunikationsaktivitaten 3.71 1.57
Reichweitenzahlen digitaler Inhalte 394 1.51
Anzahl/Ausmal der Berichterstattung Uber die eigene Organisation/Projekte 421 1.69
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Teilnehmendenzahlen bei Veranstaltungen 4.28 1.54
Prozesseffizienz (z. B. Einhaltung von Budgets, Qualitat der Abldufe interner Arbeits- 279 1.46
prozesse) ) '
Mittelwertindex Output (Cronbachs Alpha =.789) 3.79 1.15
Wirkung von Kommunikation auf das Wissen der Zielgruppen 2.11 1.27
Wirkung von Kommunikation auf die Einstellungen und Meinungen der Zielgruppen 1.96 1.18
Inhaltliche Analyse der Interaktionen/Kommentare auf sozialen Medien (z. B. Bewer-
. . . . . 2.83 151
tung eines Beitrags, generelle Simmung der Zielgruppen zu einem Thema)
Mittelwertindex Outcome (Cronbachs Alpha =.740) 2.30 1.07
Wirkung der Kommunikation auf libergeordnete Organisationsziele (z. B. Imageverbes-
. . o . 236 131
serung, steigende Studierendenzahlen, Drittmittelgewinnung)
Wirkung der Kommunikation auf gesellschaftliche Ziele (z. B. Vertrauen in Wissen-
schaft, Unterstlitzung von Werten wie z. B. Nachhaltigkeit, soziale Gerechtig- 1.94 1.14
keit, etc.)
Mittelwertindex Impact (Cronbachs Alpha = .803) 215 1.12

Frage: Wie haufig werden in Ihrem Kernteam (durch Sie oder durch direkte Kolleg*innen) systematisch
folgende Kennzahlen bzw. GroRen erhoben und analysiert, um den Erfolg lhrer kommunikati-
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-Korrelationen der Mittelwertindizes zur Evaluationsfrequenz mit individu-

ellen und organisationalen Einflussgroflen (N = 651)

Input- Impact-Evalu-  Impact-Evalu-
. . Output-Eva- Outcome Eva- . . .
Einflussvariablen Evalua- . . ation (Organi- ation (Gesell-
. luation luation .
tion sation) schaft)
Offizielle Funktio-
nen***
Presse- und Medien- _ jacux  _g3g -.186** _095* _080*
arbeit
Studierendenkom-
munikation/-marke-  .133** .044 .140** .188** .045
ting
Wissenschaftskom-—_ ) -019 -.065 -.106** ~.059

munikation
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Eventmanagement -.006 -.037 .042 .005 -.028
Grafik/Layout/Audio- . _.095* -.022 -.033 -.028
visuelles
Flihrungsaufgaben 107** .110%* .018 .060 .034
Abgeschlossene Stu-
dienfacher***
Journalismus/Jour-

. .048 .071 .020 .023 .057
nalistik
Kommunikationswis- 3¢ -.007 .006 -.039 -.067
senschaft
PR/Kommunikations- 5, 015 -.028 -.013 -.020
management
Marketing oder BWL .002 .072 127%* .053 .025
Geisteswissenschaf- 5 011 -.061 030 -.011
ten
Andere Sozialwissen- _ g .000 -.052 024 004
schaften
MINT-Facher -.109** -.075 -.114** -.093* -.090*
Lebenswissenschaf- /5 -.005 039 _.053 .002
ten
Kunst/Design/Mu- ¢ -.027 037 044 046
sik/Theater
Weitere qualifizie-
rende Ausbil-
dung***
Volontariat -.037 .081* -.072 -.014 -.033
Traineeship .013 -.011 -.048 -.046 -.048
Berufsausbildung .082* .031 .097* .064 119%*
Organisationale Fak-
toren***
Anbindung der Kom-
munikationsabtei-
lung (Direkt in Orga- .048 -.016 .044 .055 .065
nisationsleitung, z. B.
CCO)
Anbindung der Kom-
munikationsabtei- .032 .097%* -.016 .013 .025

lung (Stabstelle)
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Anbindung der Kom-
munikationsabtei-
lung (nachgelagert)

GroRRe Kommunikati-
onsteam

Studierendenzahl

Summe offiziell Gber-
nommene Kommuni-
kationsfunktionen

-.072

.145**

-.073

-.001

-.059

114**

-.061

-.017

.002

.159%*

-.033

-.063

-.030

.138**

-.167**

-.043

-.058

134%*

-.021

-.078*

Wahrgenommene
Positionierung und
strategische Integra-
tion in Gesamtorga-
nisation***

Zufriedenheit mit
verfligbaren Ressour-
cen

Interne Relevanz der
Kommunikationsar-
beit

Integration in Strate-
gie auf Organisati-
onsebene

-.001

.107**

.165**

.049

JA21%*

.107**

-.005

.087*

.140**

-.022

.147%**

.175%*

.010

.153**

.130**

Zentrale Erfolgser-
wartungen gerichtet
an Kommunikations-
arbeit aus Arbeits-
umfeld***

Viel & positive Medi-
enberichterstattung

Nachhaltige Wissens-
vermittlung bei
Nicht-Wissenschaft-
lern

Hohe Reichweiten-
zahlen

Hohe Outputfre-
quenz

Beitrag zur Forder-
mittelgewinung

.055

.200**

.098*

.076*

.065

.288**

2244%*

.240**

.165**

.141%*

-.037

.318**

.096*

.017

.103**

.068

.310**

.146**

.060

.110**

.038

.370**

.108**

.070

.102%*

Hinweis: *signifikante Korrelation auf dem Niveau von p < .05; ** signifikante Korrelation auf dem
Niveau von p < .001; *** Offizielle Funktionen wurden erhoben mit einer Multiple-Choice Frage zu
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typischen Aufgabenbereichen von professionellen Wissenschaftskommunikator*innen (Codierung ist:
1 =Bereich ist eine der offiziell zugeschriebenen Aufgaben, 0 = Bereich ist keine offiziell zugeschriebene
Aufgabe); Abgeschlossene Studienfacher erfragt Gber Einfachauswahl auf Liste (Fach in dem der
hochste Bildungsabschluss erzielt wurde) (Codierung ist: 1 = Abschluss in diesem Fachbereich, 0 = Kein
Abschluss in diesem Fachbereich); Weitere qualifizierende Berufsausbildung wurden erhoben mit ei-
ner Multiple-Choice-Frage zu typischen moglichen zusatzlichen qualifizierenden Ausbildungswegen
fir Kommunikationsjobs (Codierung ist: 1 = Ausbildungsweg wurde absolviert, 0 = Ausbildungsweg
wurde nicht absolviert); Organisationale Faktoren wurden unterschiedlich erhoben: Die Anbindung der
Kommunikationsabteilung wurde mittels Einfachauswahlfrage erhoben ,Wo ist die Abteilung/das
Team, in der/dem Sie arbeiten in der Gesamtorganisation eingegliedert?”. Antwortoptionen waren
,Die Leitung meines Kernteams/meine eigene Stelle ist Teil der tibergeordneten Organisationsleitung
(z. B. als CCO oder Mitglied der Geschaftsfuhrung)”; ,Mein Kernteam/meine Stelle ist auf der Ebene
direkt unter der Organisationsleitung eingegliedert (z. B. als Stabstelle).”; ,,Mein Kernteam/meine
Stelle ist auf einer nachgelagerten Hierarchieebene eingegliedert.” (Jeweils gilt: 1 = Ja, 0 = Nein); GréRe
Kommunikationteam und Sudierendenzahl als offene Zahlenfelder; Summe ibernommener Kommu-
nikationsfunktionen ist ein errechneter Summenindex, der ausgehend von den Antworten zu offiziell
Ubernommenen Funktionen zusammenzéahlt, wie viele Funktionen jeder einzelne Befragte Gbernimmt;
Wahrgenommene Positionierung/Integration wurde auf einer 7-Punkt-Zustimmungsskala entlang von
13 ltems erfragt, die die drei gezeigten Subdimensionen adressieren. Es wurde jeweils ein Mittelwert-
index der Subdimensionen gebildet, nachdem eine explorative Faktoranalyse deren Dimensionalitat
bestatigt hat: Zufriedenheit mit Ressourcen 4 Items, Interne Relevanz = 4 Items, Strategische Integra-
tion = 5 Items; Zentrale Erwartungshaltungen an die Kommunikationsarbeit wurden angelehnt an be-
stehende Arbeiten dazu (First et al., 2022) auf mehreren Items abgefragt (siehe Tabelle), die auf die
Frage antworteten: ,In lhrem direkten Arbeitsumfeld (z. B. aus Sicht von Vorgesetzten, Kolleg*innen
oder anderen internen Anspruchsgruppen), wie wichtig sind die folgenden Kriterien fir die Bewertung
des kommunikativen Erfolgs ihrer Arbeit?“ (Antwort auf einer 7-Punkt-Zustimmungsskala).
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