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1. Hinfiihrung: Unternehmen, Politik, Gesellschaft — eine kontrovers

gefiihrte Diskussion
., Er darfdas nicht.

Es sind deutliche Worte, die der Kolumnist Reinhard Sprenger im Juli 2019 fiir Aussagen
des Siemens-Chefs Joe Kaeser fand (Knieps, 2019). Welchen vermeintlichen Fehltritt hatte
sich Kaeser geleistet? Der deutsche Manager bezog in der Vergangenheit bereits mehrfach
Stellung zu politischen Themen — fiir Wirtschaftsvertreter bis dahin eher ungewdhnlich
(Davis, 2017). Kaeser jedoch kommentierte auf der Plattform Twitter! nicht nur
gesellschaftspolitische Ereignisse wie die Festnahme von Carola Rackete, Kapitinin der
zivilen Seenotrettung (Kaeser, 2019a), sondern kritisierte mit US-Prisident Donald Trump
(Kaeser, 2019b) und der Alternative fiir Deutschland (AfD) konkret politische Akteure
(Kaeser, 2018a).

Seine AuBerungen verschafften dem Siemens-Chef enorme Aufmerksamkeit in
Gesellschaft, Medien und unter Kommunikationspraktikern® (Spangenberg, 2019). Dabei
polarisieren besonders Positionierungen zu gesellschaftspolitischen Themen wie Migration
oder Nationalismus, welche nicht unmittelbar mit dem Unternehmen Siemens
zusammenhingen. Kaeser erhielt auf der einen Seite Zuspruch, neue Follower fiir seinen
Twitter-Account und Lob fiir sein ungewohnliches Engagement (Hopner, 2018). Auf der
anderen Seite mahnten Kritiker hingegen eine unberechtigte Einmischung in die Politik,
Doppelmoral sowie eine Gefidhrdung des Unternehmenserfolgs an (Hopner, 2018; Knieps,
2019; Schnaas, 2019). Die Tweets’, keine 280 Zeichen lang, 10sten damit eine
Grundsatzdebatte iiber die Rolle von Unternehmen in der Gesellschaft aus, welche auch in

der Wissenschaft seit langem gefiihrt wird.

Die eine Seite argumentiert dabei wie der anfidnglich zitierte Reinhard Sprenger, der im
Interview erklrt: ,,Wir haben im Wirtschaftssystem nur einen zentralen Wert: den Kunden,

der in freier Entscheidung und unter Einhaltung der Gesetze fiir unsere Produkte und

! Twitter ist ein soziales Netzwerk, das zu den sogenannten Microblogging-Plattformen gehort. Angemeldete
Nutzer konnen auf ihren Twitter-Kanélen Beitrige (Tweets) von maximal 280 Zeichen verfassen. Sie konnen
zudem anderen Kanilen folgen, wodurch sie zu Followern werden (Twitter, 2019).

2 In dieser Arbeit wird bei personenbezogenen Substantiven und Pronomen ausschlieBlich die minnliche
Sprachform verwendet. Dennoch beziehen sich die Bezeichnungen auf alle Geschlechter.

3 Tweets sind einzelne Beitriige auf Twitter. In dieser Arbeit werden synonym die Begriffe Post und Posting
verwendet.




Dienstleistungen zahlt oder nicht zahlt — alles andere muss man den Kirchen tiberlassen*
(Knieps, 2019). Diese politische Neutralitdt galt tatsdachlich lange Zeit als Devise vieler
Unternehmen, zumindest in ihrer Kommunikation nach auflen (Davis, 2017; Freeman,
1984). Andere erkldren die Trennung zwischen Unternehmen, Politik und Gesellschaft
hingegen zur reinen Fiktion (Bowen, 2008; Szyszka, 2011): Unternehmen wiirden die
Gesellschaft durch ihre Titigkeiten in hohem Mafe mitgestalten, was sie zur Ubernahme

von Verantwortung verpflichte, erkldrt auch Kaeser selbst (2018c).

Andere Vertreter der deutschen Wirtschaft werden bislang jedoch als zuriickhaltend
wahrgenommen (Hopner, 2018). Anders in den USA: Dort wird bereits von einem Trend
gesprochen, wenn es um politische Statements von Unternehmen und deren Top-Manager
geht (Gelles, 2017). Nicht nur Unternehmen wie Ben & Jerry’s oder Patagonia, welche fiir
ihre politische Haltung bekannt sind, bezogen in der jiingeren Vergangenheit offentlich
Stellung, sondern auch WirtschaftsgroBBen wie Google, Apple, Facebook oder Microsoft.
Gemeinsam mit rund 160 weiteren Unternehmen protestierten sie beispielsweise in einem
Brief gegen die Migrationspolitik des amtierenden US-Présidenten Donald Trump (Spiegel
Online, 2017a).

Abbildung 1: Konsumenteneinstellung zu Unternehmen, die politisch Stellung beziehen

Unternehmen diirfen zu einem politischen oder sozialen Thema
Stellung beziehen, auch wenn dieses kontrovers ist.

Stimme nicht zu
29%

Stimme zu
71%

Studienergebnis der Kommunikationsagentur APCO Worldwide (2018, S. 4). Daten basieren auf einer Online-
Befragung von 1000 Konsumenten in den USA.

Der Trend geht mit einer verdnderten Erwartungshaltung an Unternehmen einher. Wihrend
bislang befiirchtet wurde, dass politische Stellungnahmen zu Konflikten mit den

Anspruchsgruppen* eines Unternehmens, besonders den Kunden, fiihren konnten

* Anspruchsgruppen sind nach Szyszka (2015) ,,Gruppen der Organisationsumwelt®, ,,zu denen nicht nur
organisationale Beziehungen in Form von Betroffenheit bestehen, sondern die innerhalb dieser Beziehungen
ihre Interessen auch artikulieren, organisieren, an die betreffende Organisation als Anspriiche herantragen und
vertreten® (S.1153). Synonym wird in dieser Arbeit auch der Begriff Stakeholder verwendet.




(Beckenkamp, 2016), zeigen aktuelle Marktforschungsergebnisse (s. Abb. 1): Ein grofler
Teil der US-Bevolkerung betrachtet es vielmehr als positiv, wenn sich Unternehmen zu
politischen und sozialen Themen positionieren (APCO Worldwide, 2018). Aktive Konzerne
werden demnach als innovativ, mutig und relevant wahrgenommen. In Deutschland
wiinschen sich zumindest 31 Prozent der Bevolkerung (JP KOM & Civey, 2018), dass

Unternehmen politisch Stellung beziehen.

In Zeiten wachsender Anspriiche — womdoglich mit ausgelost durch die Globalisierung,
welche ein ,,ordnungspolitisches Vakuum* (Scherer & Palazzo, 2011, S.900) hinterldsst —
kommen damit neue Uberlegungen auf Unternehmen zu. Diese miissen sich zwar bereits seit
Jahrzehnten verstirkt mit ihrer Verantwortung fiir die Gesellschaft auseinandersetzen, was
die Popularitit des Konzepts der Corporate Social Responsibility (CSR) belegt (Carroll,
1979; Jarolimek, 2011) — und auch politische Stellungnahmen hinter verschlossenen Tiiren
sind ihnen im Rahmen von Lobbying’-Prozessen bereits vertraut (Hillman & Hitt, 1999).
Positionierungen zu gesellschaftspolitischen Themen vor den Augen der Offentlichkeit sind

fiir viele Unternehmen hingegen ein neues Terrain (Weinzimmer & Esken, 2016).

Die Unternehmenskommunikation steht damit vor einer potentiellen neuen Aufgabe. Trotz
der hohen Aktualitit und Relevanz hat sich die Wissenschaft bislang jedoch kaum mit dem
Thema befasst. Besonders in der Kommunikationsforschung mangelt es an einer konkreten
Auseinandersetzung damit, ob und wie das Management von Positionierungen zu Themen
wie Rassismus, Migration oder sozialer Gerechtigkeit ihren Verantwortungsbereich betrifft.
Diesem Forschungsinteresse widmet sich die vorliegende Arbeit, indem sie verschiedene
Ansidtze und Konzepte der Kommunikationswissenschaft sowie angrenzender Disziplinen
wie der Organisationslehre heranzieht. Darauf basierend wird die Frage beantwortet, ob
gesellschaftspolitische ~ Positionierungen in  der  heutigen Zeit als neue

Kommunikationsaufgabe betrachtet werden kénnen.

Dazu muss zunichst das Konstrukt unternehmerischer Verantwortung beleuchtet werden.
Kapitel 2 befasst sich folglich damit, wie sich das Verhiltnis von Unternehmen und
Gesellschaft in den letzten Jahrzehnten entwickelt hat und wie sich Verdnderungen auch auf
die Kommunikation von Verantwortung auswirken. Als Grundlage dient dabei das

Dachkonzept CSR. Skizziert wird weiter der Einfluss der Globalisierung und der

5 Lobbying beschreibt den Kommunikationsprozess zwischen nicht-politischen Organisationen und politischen
Akteuren wie Abgeordneten. Ziel ist dabei die mittelbare oder unmittelbare Einflussnahme auf politische
Entscheidungen (Bentele & Nothhaft, 2015).




Digitalisierung. Beide gesellschaftlichen Entwicklungen verdndern nicht nur
Rahmenbedingungen fiir Unternehmen, sondern auch die Erwartungshaltung von
Stakeholdern, indem unternehmerische Verantwortung stirker auch im politischen Raum
eingefordert wird. Das greift das theoretische Konzept der Corporate Social Advocacy
(CSA) auf (Dodd & Supa, 2014), welches trotz einer noch jungen Forschungshistorie diverse

Ansatzpunkte fiir die Analyse gesellschaftspolitischer Positionierungen bereitstellt.

Auf Basis dieser Erkenntnisse wird in Kapitel 3 aus zwei Perspektiven analysiert, ob
gesellschaftspolitische Positionierungen eine Aufgabe der Unternehmenskommunikation
darstellen konnen. Anhaltspunkte bieten dafiir sowohl normative Ansitze, die eine
Gesellschafts- und Gemeinwohlorientierung von Public Relations (PR) annehmen (Grunig
& Grunig, 2003), als auch rationale Uberlegungen. Letztere beziehen sich vor allem auf die
strategischen Ziele von PR, welche durch gesellschaftspolitische Positionierungen mitunter
erreicht werden konnten. Aus dieser wissenschaftlichen Auseinandersetzung resultiert
schlieBlich eine Definition gesellschaftspolitischer Positionierungen sowie das Modell eines

strategischen Positionierungsprozesses.

Die Arbeit priift weiter, ob gesellschaftspolitische Positionierungen auch in der Praxis als
Kommunikationsaufgabe wahrgenommen und strategisch eingesetzt werden. Dazu werden
anhand einer Inhaltsanalyse Twitter-Beitrage deutscher Unternehmen untersucht. Kapitel 4
beschreibt den Untersuchungsgegenstand der Studie, die Konzeption des
Erhebungsinstruments sowie das Vorgehen bei der Datenerhebung und -auswertung. Das
darauffolgende Kapitel stellt die Ergebnisse der Inhaltsanalyse dar und interpretiert diese im
Kontext bestehender Erkenntnisse. Die Analyse betrachtet dabei zunichst die Haufigkeit von
Positionierungen. Weiter befasst sie sich damit, ob es sich um einen kommunikativen Trend
handelt und wie einzelne Komponenten des Positionierungsprozesses praktisch umgesetzt
werden, etwa die Ausgestaltung der KommunikationsmaBBnahme. Zudem werden die
Unternehmen auf Basis ihres Positionierungsverhaltens in Gruppen eingeteilt. Abschlie3end

folgen eine zusammenfiihrende Diskussion, Limitationen der Studie sowie ein kurzes Fazit.




2. Theoretischer Hintergrund: Die Entwicklung unternehmerischer

Verantwortung

Nicht nur der Blick in die Kommunikationspraxis ldsst auf ein steigendes Interesse an
gesellschaftspolitisch engagierten Unternehmen schlieBen (Gaither, Austin & Collins,
2018): Auch die Wissenschaft befasst sich durchaus mit Unternehmen, die ihren traditionell
neutralen Standort beziiglich politischer Themen verlassen (Davis, 2017). Dennoch erweist
sich der Forschungsstand in Anbetracht der Entwicklungen als liickenhaft. Ansatzpunkte
bieten deshalb vor allem bestehende Konzepte, die sich mit Unternehmen und ihrer
Verantwortung fiir die Gesellschaft auf breiterer Basis befassen. Das meint vor allem das

Forschungsfeld der Corporate Social Responsibility (CSR) sowie der CSR-Kommunikation.

Genau wie bei gesellschaftspolitischen Positionierungen steht dabei die Beziehung zwischen
Unternehmen und Gesellschaft im Mittelpunkt (Schicha, 2014). Denn obwohl eine
eindeutige und theoretisch fundierte Definition bislang aussteht, betreffen
gesellschaftspolitische Positionierungen politische Themen, die sich auf eine Gesellschaft
auswirken (Gaither, Austin & Collins, 2018). Politik meint dabei nach Meyer (2010) ,,die
Gesamtheit der Aktivititen zur Vorbereitung und zur Herstellung gesamtgesellschaftlich
verbindlicher und/oder am Gemeinwohl orientierter und der ganzen Gesellschaft
zugutekommender Entscheidungen® (S.37). Gesellschaftspolitische Positionierungen
konnen sich damit auf eine Vielzahl an politischen Themen wie Gleichbehandlungspolitik,
Grundrechte in einer Demokratie, Wirtschafts-, Sozial-, Migrations-, Bildungs-, Umwelt-,
Sicherheits-, AuBlen- oder Gesundheitspolitik beziehen (Bundeszentrale fiir politische

Bildung, 2019a, 2016b; Ferdinand, 2008).

Eine Positionierung meint weiter im Sinne von ,,Stellung beziehen* (Duden, 2019), dass ein
Akteur in Bezug auf einen Sachverhalt einen bestimmten Standpunkt einnimmt. Demnach
konnten auch Spenden an politische Parteien als Positionierung bezeichnet werden. Da es
sich dabei jedoch nicht um eine 6ffentliche Kommunikationsma3nahme handelt, wird diese

Form der Stellungnahme im Rahmen dieser Arbeit nicht weiter betrachtet.

Bevor gesellschaftspolitische Positionierungen aus kommunikationswissenschaftlicher
Perspektive beleuchtet werden und damit die Frage beantwortet werden kann, ob es sich um
eine neue Kommunikationsaufgabe handelt, werden im folgenden Kapitel die Grundlagen
zu unternehmerischer Verantwortung dargestellt. Es wird kurz skizziert, welches

Verstiandnis von CSR derzeit in der Wissenschaft vorherrscht, wobei sich der Fokus auf eine




zunehmende Ausdehnung in den politischen Bereich richtet. Zudem wird die Beziehung
zwischen CSR und Kommunikation dargestellt sowie deren Verinderung durch die
Digitalisierung. Als relativ junges Konzept der Wissenschaft, das den steigenden
Anforderungen gerecht werden will, wird zudem die Corporate Social Advocacy (CSA)
vorgestellt. Diese beschreibt unternehmerische Stellungnahmen im gesellschaftspolitischen
Raum vordergriindig aus organisationstheoretischer Perspektive. Die Merkmale der CSA
bieten dennoch Anhaltspunkte fiir die kommunikationswissenschaftliche Fundierung

gesellschaftspolitischer Positionierungen.

2.1 Corporate Social Responsibility als Grundlage unternehmerischer

Verantwortung

Die Publikation ,,Social Responsibilities of the Businessman* von Howard R. Bowen (1953)
gilt als eine der ersten Arbeiten, die sich mit einer potentiellen Verantwortung oder
Verantwortungswahrnehmung von Unternehmen gegeniiber der Gesellschaft befasst haben.
Ein Durchbruch gelang dem Ansatz jedoch erst im Verlauf der 1970er Jahre, in denen die
sogenannte Stakeholder Theory an Bedeutung gewann und zunehmend als Alternative zur
Shareholder Theory betrachtet wurde. Letztere wurde vor allem durch Milton Friedman
begriindet, dessen Darstellungen innerhalb der Wissenschaft kontrovers diskutiert wurden:
Friedman (1970) erkldrte, dass Unternehmen lediglich ihren Anteilseignern im Sinne einer
Gewinnmaximierung verpflichtet seien: ,,There is one and only one social responsibility of
business — to use its resources and engage in activities designed to increase its profits so long

as it stays within the rule of the game [...]” (S.6).

Die Stakeholder Theory gilt als Alternative zum Ansatz Friedmans, welche
Unternehmenserfolg mit gesellschaftlicher Verantwortung verbindet (Karmasin, 2015). Sie
bricht die vermeintlichen Mauern zwischen Unternehmen und deren Umwelt auf, indem die
Interessen weiterer Anspruchsgruppen wie Kunden, Mitarbeiter, Medien, Wettbewerber
oder Lieferanten (Bonnafous-Boucher & Rendtorff, 2016) beriicksichtigt werden. Die
Stakeholder Theory hat auch die PR maBigeblich beeinflusst: Mit ihrer Hilfe sollen die
unterschiedlichen Anspriiche von Unternehmen und Stakeholdern ausgehandelt werden
(Waddock & Googins, 2011). Zu einer 6konomischen Komponente kommt damit eine

normative, indem aus stakeholdertheoretischer Perspektive alle berechtigten Anspriiche

10



beriicksichtigt werden sollten (Karmasin, 2015). Nur dann gilt ein Unternehmen demnach

als legitim®, erlangt also soziale Akzeptanz (Raupp, 2011).

Auf dieser Betrachtung basieren heutige CSR-Konzeptionen, die sich ebenfalls mit der
Herstellung von Legitimitédt durch Unternehmen-Umwelt-Beziehungen befassen (Karmasin
& Litschka, 2008). Welche Mallnahmen CSR dabei konkret umfasst, ist wissenschaftlich
umstritten. Ein frither Erklarungsansatz stammt von Archie B. Carroll (1979): Wie in der
sogenannten Verantwortungspyramide dargestellt (s. Abb. 2), sollen Unternehmen
okonomische, rechtliche, ethische und philanthropische Anspriiche erfiillen. Vielen
modernen Konzeptionen greift diese Definition jedoch zu kurz. Besonders die beiden
unteren Ebenen der Pyramide werden von vielen Stakeholdern bereits vorausgesetzt.
Aktuellere Konzeptionen orientieren sich deshalb verstirkt an der Auslegung der
Europdischen Kommission (2011), in der neben Freiwilligkeit auch ein Bezug zum
Geschiftskern herausgestellt wird. CSR ist demnach ,,ein Konzept, das den Unternehmen
als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre
Tétigkeit und in die Wechselbeziehung mit Stakeholdern zu integrieren® (Européische

Kommission, 2011, S.8).

Abbildung 2: Die Verantwortungspyramide der Corporate Social Responsibility.

Philantropic, =Be a good corporate
Responsibilities citizen

Ethical Responsibilities = Do what is just
and fair, avoid harm

= Obey laws &

Legal Responsibilities regulations

Economic Responsibilities = Be profitable

Quelle: Carroll (1979, S.499).

6 Legitimation bedeutet nach Szyszka und Bentele (2015) die ,,Anerkennung bzw. Nachweis der Berechtigung
zu einem bestimmten Handeln* (S.1126). Legitimitdt wiederum meint die soziale Anerkennungswiirdigkeit
beziehungsweise Akzeptanz. Die PR-Forschung beschreibt die bezugsgruppenseitige Legitimation von
Organisationen als PR-Funktion.

11



Im Rahmen der CSR findet auch eine Auseinandersetzung mit kommunikationsstrategischen

Fragen statt (Weder & Karmasin, 2015). Dabei geht es nicht nur um eine reine

Berichterstattung von CSR-Aktivititen, sondern zugleich um die Frage, wie mittels CSR

kommunikative Ziele wie eine Reputations- oder Vertrauenssteigerung erreicht werden

konnen (Ihlen, Bartlett & May, 2011). Es ist jedoch zu beriicksichtigen, dass es sich bei CSR

klassisch nicht um reine Kommunikation handelt, sondern dass ihr konkrete Handlungen

zugrunde liegen. Dennoch nimmt die PR nach Huck-Sandhu (2011) nicht nur eine

distributive Informationsfunktion ein, sondern vermittelt als sogenannter ,,Boundary

Spanner* (S.211) zwischen den Anspriichen von Stakeholdern und Unternehmen und agiert

dadurch als Berater des Managements, wenn es um CSR-Entscheidungen geht (s. Abb. 3).

Abbildung 3: Zusammenspiel von PR und CSR aus Prozessperspektive (vereinfachte Darstellung).
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Quelle: Huck-Sandhu (2011, S.211).

Obwohl CSR mittlerweile ein umfassendes interdisziplindres Forschungsfeld darstellt,

handelt es sich weiter um ein Konzept, dessen Grenzen nicht klar abgesteckt sind (Blowfield

& Murray, 2008; Waddock, 2004). Besonders durch zahlreiche Erscheinungsformen in der

Praxis, die sich kontinuierlich weiterentwickeln, zeichnet sich die Forschung durch Liicken

aus, was auch die CSR-Kommunikation betrifft (Jarolimek, 2011).

2.2 Unternehmerische Verantwortung im politischen Raum

Obwohl sich Unternehmen auch durch die Bedeutungszunahme von CSR lidngst mit dem

Thema Verantwortung befassen,

wurde eine politische Komponente dabei lange
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ausgeschlossen — zumindest in der Offentlichkeit. CSR-MaBnahmen wurden entsprechend
als unpolitisch deklariert, der Fokus lag auf geschéftskernbezogenen oder philanthropischen
Aktionen. Politische Einflussversuche hingegen fanden hinter verschlossenen Tiiren statt
(den Hond, Rehbein, de Bakker & Kooijmans-van Lankveld, 2014). Die Wissenschaft stellte
jedoch schon friith die Frage: Wie (un)politisch kdnnen Unternehmen und damit auch CSR
tatsdchlich sein? Besonders gesellschaftliche Entwicklungen wie die Globalisierung
befeuern diese Debatte, wie Matten, Crane und Chapple (2003) aufzeigen: ,,[T]he more that
governmental power and sovereignty have come under threat, the more that relevant political

functions have gradually shifted towards the corporate sphere [...]” (S.109).

Damit eng verbunden ist das Konzept der Corporate Citizenship (Matten & Crane, 2003).
Wihrend dieses lange Zeit vor allem philanthropische CSR-Mallnahmen (Carroll, 1999)
beschrieb, gelten Unternehmen vor dem Hintergrund der sinkenden Wirkungsmacht von
Nationalstaaten (Scherer & Palazzo, 2011; Scherer, Palazzo & Baumann, 2006) mittlerweile
erst dann als ,,gute Biirger”, wenn sie zusitzliche Anforderungen erfiillen. Dazu gehoren
etwa eine Beteiligung am offentlichen Diskurs, Entscheidungen zum Wohle der Gesellschaft
sowie das Bereitstellen offentlicher Giiter (Scherer, Rasche, Palazzo & Spicer, 2016). Das
beschreibt eine gesellschaftspolitische Teilhabe, die iliber egozentrische Modelle wie
Lobbying hinausgeht. Unternehmen sollen demnach proaktiv zur Losung globaler
gesellschaftlicher Probleme beitragen (Lock & Seele, 2016; Scherer & Palazzo, 2011). Vor
diesem Hintergrund wurden in der Wissenschaft neue Begriffe wie ,,Corporate Political
Responsibility oder ,,Political Corporate Social Responsibility* eingefiihrt (Bohnen, 2015;
Lock & Seele, 2016) und Modelle der klassischen CSR mit politischer Theorie verkniipft.

In vielen Fillen handelt es sich dabei um normative Ansétze (Scherer et al., 2016). Wahrend
in der CSR-Forschung im engeren Sinne ldngst iiber 6konomische Motive und Wirkungen
gesprochen wird (Europidische Kommission, 2011; Huchler, 2013), werden Vorteile fiir die
Unternehmen im Rahmen der Corporate Citizenship kaum angesprochen. Dies kann

angesichts gewinnorientierter Organisationen als unrealistisch kritisiert werden.

2.3 Unternehmerische Verantwortung im digitalen Raum

Neben der zunehmenden Politisierung beeinflussen auch andere Entwicklungen die CSR
und ihre Kommunikation. Dabei ist besonders die Digitalisierung der Gesellschaft zu
nennen: Sie erhoht vor allem den Druck auf Unternehmen, offentlichen Erwartungen in

Bezug auf Normen und Werte zu entsprechen (Bohnen, 2015). Das Internet und besonders
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soziale Medien’ steigern die Macht der Stakeholder und machen Unternehmenshandlungen
zugleich transparenter (Bohnen, 2015; Pleil, 2015). Zweifel an der Legitimitit eines
Unternehmens werden so schneller und fiir einen groBeren Personenkreis ersichtlich (Davis,
2017). So wird etwa das Phidnomen des Greenwashings (Jahdi & Acikdilli, 2009) zum
Risiko: Beschreiben sich Unternehmen selbst als umweltfreundlich und damit
gemeinwohlorientiert, wiahrend gegenteilige Handlungen aufgedeckt werden, kann das

negative Reaktionen nach sich ziehen.

Gleichzeitig bietet das Internet der CSR-Kommunikation auch Chancen. PR-Manager
konnen Stakeholder-Anspriiche durch neue Moglichkeiten zum Dialog nicht nur schneller
identifizieren, auch ihre Informationsfunktion wird durch die Umgehung von Gatekeepern

wie Journalisten vereinfacht, wie Capriotti (2011) erklért:

[T]he Internet is a great option for corporations to set and present their agenda on CSR
and it also allows companies to design their own CSR messages and communicate them
to their stakeholders without being controlled, altered or manipulated by gatekeepers.

(S.363).

Besonders soziale Medien wie Facebook oder Twitter bieten zudem verschiedene
Kommunikationsmodi, die von Dialog bis hin zu simplen Updates zur
Informationsverteilung reichen (Thimm, Einspinner & Dang-Anh, 2012). Diese
Moglichkeiten nutzen verstidrkt auch politische Akteure (Parmelee & Bichard, 2012), was

die Politisierung von CSR-Kommunikation mit der Digitalisierung verbindet.

Das Internet und vor allem soziale Medien sind folglich zentrale Treiber fiir die
Kommunikation unternehmerischer Verantwortung, die sich verstirkt auf den politischen
Raum ausdehnt. Wihrend einerseits der Druck auf Unternehmen wichst, entsteht

andererseits die Chance, mittels Verantwortungskommunikation Legitimitét zu erlangen.

2.4 Verantwortung durch Positionierungen: Das Konzept Corporate Social

Advocacy

Vor dem Hintergrund der Politisierung von unternehmerischer Verantwortung in einer
digitalen Welt stellt sich die Frage, wie Unternehmen den Anspriichen ihrer Stakeholder

gerecht werden konnen. Eine Antwort auf diese Frage will das Konzept der Corporate Social

7 Soziale Medien sind Kommunikationskanile im Internet, die Produktion, Distribution und Austausch
nutzergenerierter Inhalte erméglichen (Dimitrakopoulou, 2015).
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Advocacy (CSA) sein (Dodd & Supa, 2014). Der vergleichsweise junge Ansatz wird
gemeinhin der CSR zugeordnet (Gaither, Austin & Collins, 2018), geht jedoch weit iiber das
traditionelle Verstindnis hinaus. In diesem Kapitel werden die Merkmale von CSA

nachgezeichnet, die aus dem aktuellen Forschungsstand abgeleitet werden konnen.

Ein zentraler Unterschied zu klassischer CSR sind demnach die Kommunikationsinhalte: Es
wird nicht langer nur iiber Themen gesprochen, die ein Unternehmen unmittelbar betreffen
—etwa die eigene Lieferkette oder eine umweltfreundliche Produktion (Dodd & Supa, 2015).
Stattdessen bezieht sich CSA auf Unternehmen, die sich offentlich zu
gesellschaftspolitischen Themen duflern oder zu diesen Stellung beziehen, wie Dodd und
Supa (2014) erklaren. Dabei kommunizieren die Unternehmen hédufig in Reaktion auf nicht
selbst initiierte Ereignisse oder Entwicklungen (Dodd & Supa, 2015). Diese Form von

politischer Verantwortung spielte in der Wissenschaft bislang nur eine geringfiigige Rolle.

Der grofte Teil der Literatur zur CSA stammt aus der Marketing-Forschung (Clemensen,
2017; Korschun, Aggarwal, Rafieian & Swain, 2016) oder dem Bereich der Wirtschaftsethik
(Wettstein & Baur, 2016), wobei Corporate Social Advocacy hiufig synonym zu anderen
Begriffen wie ,,Corporate Political Activism*, ,,Brand Activism* oder ,,Corporate Political
Advocacy* verwendet wird. Eine theoretische Fundierung bleibt dabei tendenziell aus,
stattdessen wurden bislang vor allem Fall- (Gaither, Austin & Collins, 2018) sowie

Wirkungsstudien durchgefiihrt (Clemensen, 2017; Dodd & Supa, 2014).

Gemein ist den Arbeiten weiter eine deutliche Abgrenzung von CSA zu traditionellen
politischen Unternehmensfunktionen (Corporate Political Activity, CPA), die in der Regel
hinter verschlossenen Tiiren stattfinden. Gemeint sind damit nach Hillman und Hitt (1999)
,»a variety of ways in which firms try to influence public policy decisions” (S.825),
beispielsweise Parteispenden oder Lobbying. Corporate Social Advocacy beschreibt
hingegen offentliche AuBerungen (Gaither, Austin & Collins, 2018), hiufig iiber soziale
Medien (Clemensen, 2017). Wettstein und Baur (2016) erkldren CSA deshalb zu einer
neuen, transparenteren Form von politischem Engagement, das auB3erhalb formeller Kanéle

stattfindet und sich nicht nur an institutionelle Akteure richtet.

Weiter handelt es sich bei CSA um eine reine Kommunikationsmafnahme, die anders als
klassische CSR zwar von Unternehmenshandlungen begleitet werden, jedoch auch fiir sich
alleine stehen kann (Gaither, Austin & Collins, 2018; Gaines-Ross, 2017). Eine Ubersicht
der verschiedenen Merkmale von CSA, CSR und CPA zeigt Tabelle 1.
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Tabelle 1: Merkmalsvergleich von Corporate Social Advocacy, klassischer Corporate Social Responsibility

sowie Corporate Political Activity.

Vergleichs- Corporate Social Corporate Social Corporate Political
dimension Advocacy (CSA) Responsibility (CSR) Activity (CPA)
Grad der o . - . C .

Offentlichkeit Offentlich Offentlich Nicht 6ffentlich
Zieleruppe Verschiedene Verschiedene Politische
grupp Stakeholder Stakeholder Stakeholder
Form Kommunikation Handlung Handlung u.nd/'oder
Kommunikation
Kontroverse und nicht Keine kontroversen Kpntroverse und
Kontroverse nicht kontroverse
kontroverse Themen (?) Themen
Themen
) . Meist mit .
Unternehmens- Kein unmittelbarer unmittelbarem Unmittelbarer
bezug Geschiftskernbezug Geschifiskernbezug Geschiftskernbezug
Stellung beziehen
Positionierung Stellung beziehen Keine Stellung hinter
beziehen verschlossenen
Tiiren
e Bezug auf externe U.a. eigens initiierte Reaktiv oder
Lol Anlasse (reaktiv) Anlisse (proaktiv) proaktiv
Denkbare Mofive Ethische vs. strategische Ethische vs. Strategische Motive

Motive

strategische Motive

Eigene Darstellung.

Entscheidend im Rahmen von CSA ist dabei die Einnahme eines eindeutigen Standpunkts
beziiglich eines Sachverhalts. Wettstein und Baur (2016) erkldren: ,,Etymologically,
advocacy derives from the past participle of the Latin verb advocare, which means to
summon assistance” (S.4). Neutrale AuBerungen zu gesellschaftspolitischen Themen spielen

demnach keine Rolle.

Andere Merkmale von CSA finden sich nur in einzelnen Publikationen. So sind nach Dodd

und Supa (2014), welche sich dem Konzept in Teilen aus
kommunikationswissenschaftlicher Sichtweise nédhern, lediglich kontroverse Themen
inbegriffen: Indem der Einstellung mancher Stakeholder damit widersprochen werden
konnte, stelle CSA stets ein kommunikatives Risiko dar. Ein empirischer Beleg wird an
dieser Stelle jedoch nicht angebracht. Andere Autoren bezeichnen entsprechend auch die

Positionierung zu nicht-kontroversen Themen als CSA (Clemensen, 2017).

Nur begrenzte Einigkeit besteht auch in der Frage nach den Motiven. Auf der einen Seite
wird argumentiert, dass Unternehmen durch ihre Beteiligung an fiir die Gesellschaft

relevanten Diskursen ihrer normativen Pflicht zur Verantwortungsiibernahme nachkommen
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(Reiter, 2016). Andere Autoren wie Wettstein und Baur (2016) sprechen hingegen auch
potentielle strategische Motive an, indem sie auf Moglichkeiten zur Reputations- und
Imagesteigerung verweisen. Eine konkrete Auseinandersetzung mit den Hintergriinden
gesellschaftspolitischer Positionierungen, insbesondere unter Beriicksichtigung der
Kommunikationswissenschaft, steht jedoch aus. Diesen Bezug stellt das nachfolgende
Kapitel her, welches sich auf Basis theoretischer Ansédtze damit, ob gesellschaftspolitische

Positionierungen eine neue Aufgabe fiir die Kommunikation sein konnen.
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3. Theoriebasierte Argumentation: Gesellschaftspolitische Positionierungen

als potentielle Aufgabe von Unternehmenskommunikation

Eine  Verbindung  zwischen  gesellschaftspolitischen  Positionierungen  und
Unternehmenskommunikation scheint bereits auf den ersten Blick offensichtlich — handelt
es sich dabei doch um eine Kommunikationsmafnahme (Wettstein & Baur, 2016). Die
Stellungnahme wird zudem héufig iiber klassische PR-Kanéle wie Pressemitteilungen oder
soziale Medien verbreitet (Gaines-Ross, 2017). Auch fiir Dodd und Supa (2014) ist deshalb
offensichtlich: ,,Corporate social advocacy clearly falls in the wheelhouse for public
relations practitioners” (S. 15). Gleichzeitig stellt sich die Frage, ob PR wie im Fall der CSR-
Kommunikation mehr als eine Distributionsfunktion innehat. Ergeben sich aus den
Funktionen und Zielen von PR sowie dem Anspruch der Profession an sich selbst eine
Verantwortung fiir den Themenbereich? Es gilt zu iiberpriifen, ob das gesamte Management
von gesellschaftspolitischen Positionierungen — von der Entscheidung iiber die operative
Ausarbeitung bis hin zur Erfolgskontrolle — ebenfalls in der Unternehmenskommunikation

verortet sein sollte.

Zur Beantwortung dieser Fragen werden theoretische Ansdtze aus der
Kommunikationswissenschaft herangezogen. Auf Basis der Erkenntnisse zum Konzept CSA
kristallisieren sich zwei Argumentationslinien heraus, die sich gewissermallen
gegeniiberstehen. Wihrend eine Betrachtungsweise die Gesellschaftsorientierung als Teil
ethischer Kommunikation erachtet, riicken auf der anderen Seite strategische Motive in den
Fokus. Denkbar ist hierbei der Einsatz gesellschaftspolitischer Positionierungen, um
Unternehmensziele wie Vertrauen, Reputation oder Legitimitit zu erreichen. Auch konnen
sie im Rahmen des Issues Managements der Sicherung von Handlungsspielrdumen dienen,

wie Dodd und Supa (2014) andeuten.

Damit will die vorliegende Arbeit nicht nur zur Theoriefindung beitragen, sondern erarbeitet
auch eine wissenschaftliche Definition gesellschaftspolitischer Positionierungen. Zudem
werden Anhaltspunkte herausgearbeitet, die im Rahmen einer strategischen Positionierung
Einfluss auf die Wirkung nehmen konnen und deshalb im Managementprozess
beriicksichtigt werden sollten. Daraus ergeben sich wiederum verschiedene

Forschungsfragen, die mithilfe einer empirischen Untersuchungen beantwortet werden.
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3.1 Normative Argumentation: Gesellschaftspolitische Positionierungen als

kommunikationsethische Aufgabe

Betrachtet man die bestehende Literatur zu CSA, fillt auf, dass unabhingig von der
jeweiligen Forschungsperspektive meist eine normative Komponente im Mittelpunkt steht.
Das liegt vor allem daran, dass Unternehmen zu Themen Stellung beziehen, die keine
offensichtliche Relevanz fiir ihren Erfolg haben. Es wird deshalb mitunter angenommen, fiir
das Unternehmen entstiinden keine unmittelbaren Vorteile: ,,Unlike a typical CPA scenario
in which corporations lobby behind closed doors for their own interests, advocacy exposes
corporations publicly and on issues which are of no direct relevance to their economic

interests” (Wettstein & Baur, 2016, S.204).

Innerhalb der PR-Forschung existiert dabei eine Vielzahl an Arbeiten, welche sich mit den
Normen des Berufsfelds (Merten & Risse, 2009) sowie einem Beitrag der PR zum
Gemeinwohl befassen. Hintergrund ist vor allem die besondere Rolle der
Unternehmenskommunikation: Sie steht in direktem Austausch mit den verschiedenen
Anspruchsgruppen und handelt mit ihnen im Sinne der Stakeholder Theory Interessen aus
(Karmasin, 2015). Da die PR jedoch zu Loyalitét gegeniiber ihrem Auftraggeber verpflichtet
ist und dessen Interessen vertritt (Bentele & Rosenthal, 2012), wird ihre
Gemeinwohlorientierung in der Offentlichkeit hdufig angezweifelt (Merten & Risse, 2009).
Durch berufsethische Normen im Aushandlungsprozess wird deshalb versucht, die
gesellschaftliche Legitimation der Profession zu erreichen (Parsons, 2004). Indem sich ein
Unternehmen nun etwa zu gesellschaftspolitischen Ereignissen positioniert, um normativ
erstrebenswerte Zustdnde wie Demokratie oder Gerechtigkeit zu erhalten oder zu erzielen,

handelt die Unternehmenskommunikation nach diesen Normen.

Bereits im Rahmen der Excellence Theory, welche oft als Meilenstein der PR-Forschung
betrachtet wird, beschreibt Grunig (1992) die gegenseitige Abhingigkeit von PR und
Gesellschaft. Demnach soll Kommunikation nicht auf die Gesellschaft gerichtet werden,
sondern im Einklang mit ihr stattfinden. Nur so wiirden Unternehmen und PR als legitim
wahrgenommen. Grunig (1992) kommt deshalb zum Schluss, dass exzellente

Unternehmenskommunikation gesellschaftsorientiert sein muss.

Andere Autoren haben sich in der Folge mit der Funktion von Kommunikation in
demokratischen Gesellschaften befasst (Spicer, 2000) — teils kritisch (L’Etang & Pieczka,
2006). Die Deutsche Public Relations Gesellschaft beschreibt PR im Rahmen des deutschen
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Kommunikationskodex hingegen als entscheidenden Teil eines kommunikativen
Austausches, der zur demokratischen Meinungsbildung und Entscheidungsfindung beitrage
(Bentele & Rosenthal, 2012). Auch Sommerfeldt (2013) erklért: ,,A public sphere in which
multiple competing voices may be heard is thus central to the functioning of democracy*
(S.281). Demnach sollten Unternehmen auch im Bereich der Gesellschaftspolitik ihre

Position artikulieren und so zu einer funktionierenden Gesellschaft beitragen.

Auch Maureen Taylor (2011) hat sich umfassend mit Gemeinwohlorientierung von PR
befasst. Threr Ansicht nach sind Entscheidungen, von denen die Gesellschaft profitiert,
letztendlich auch gut fiir Unternehmen. Arbeitet eine Organisation nur fiir ihre eigenen
Interessen und versucht derartige Entscheidungen zu verhindern, wird sie frither oder spéter
auf Widerstand stolen (Taylor, 2011). Dadurch sinkt wiederum die Legitimitit der
Organisation, was existenzbedrohliche Folgen haben kann. Diese Haltung soll sich nach

Taylor (2011) in der Kommunikation mit den Stakeholdern wiederfinden.

Durch diese besondere Rolle von PR wird die Unternehmenskommunikation zuweilen als
ethisches Gewissen von Unternehmen beschrieben (Bowen, Hung-Baesecke & Chen, 2016;
Grunig & Grunig, 2003; Holtzhausen & Voto, 2002). PR-Praktiker sollen das Management
demnach im Hinblick auf ethisches Verhalten beraten und Anspriiche der Gesellschaft nach
innen vertreten (Grunig, Dozier & Grunig, 2002). Auch gesellschaftspolitische
Positionierungen miissten folglich von der PR an das Management herangefiihrt werden.
Andere Unternehmensbereiche wie eine Rechtsabteilung befassen sich zwar ebenfalls mit
Entscheidungen, die ethische Aspekte enthalten — sie haben jedoch andere Funktionen und

stehen nicht mit einer Vielzahl an Stakeholdern in Beziehung.

Doch auch PR muss sich die Frage stellen: Kann eine Gemeinwohlorientierung im Hinblick
auf die Auftragsbindung tatsdchlich auch dann geleistet werden, wenn diese den
Unternehmensinteressen entgegensteht? Es scheint zuweilen, als erzeuge die Wissenschaft
an dieser Stelle paradoxe Anspriiche, welche die Praxis auch mit gro3ter Miihe nicht erreicht
kann. Darf die Kommunikation beispielsweise hohere Lohne vertreten, wenn dies die
Profitabilitit des Auftraggebers gefiahrdet? Bentele (2015a) betont bei der Beschreibung von
PR-Ethik deshalb die Notwendigkeit des Abwégens. Gerade bei Interessenskonflikten
miissten PR-Manager eine tragfihige Argumentation vorlegen, vermitteln und letztendlich
eine Entscheidung treffen, die die Ziele der Organisation nicht gefidhrdet, genauso wenig wie

das offentliche Vertrauen. PR ist kein Selbstzweck: Sie hat mit der Legitimation von

20



Organisationen eine konkrete Funktion, die durch Gesellschaftsorientierung zuweilen nicht

erfiillt werden kann (Hoffjann, 2013).

Zusammengefasst bedeutet das, dass gesellschaftspolitische Positionierungen zwar in der
Unternehmenskommunikation zu verorten sind, da diese wie kein anderer Bereich in
Beziehung zu gesellschaftlichen Anspruchsgruppen steht und deshalb mit der Legitimation
von Unternehmen betraut ist — rein normative Betrachtungsweisen geniigen im Rahmen der
Auftragsbindung jedoch nicht, um gesellschaftspolitische Positionierungen zu erklidren. Aus

diesem Grund werden im niichsten Schritt auch strategische Motive® in Betracht gezogen.

3.2 Strategische  Argumentation: = Kommunikative Zielerreichung durch

gesellschaftspolitische Positionierungen im Rahmen des Issues Managements

Im Forschungsfeld CSR findet bereits seit einigen Jahren verstirkt eine Abkehr von
normativen Debatten statt (McWilliams & Siegel, 2001), die lediglich moralbasierte Motive
fir CSR-MaBnahmen beriicksichtigen. Stattdessen werden auch potentielle dkonomische
und legitimititsbezogene Motive untersucht (Brgnn & Vidaver-Cohen, 2009), weshalb von
einer Rationalisierung der CSR gesprochen wird (Etter & Fieseler, 2011). Diese
Betrachtungsweise kann womdoglich auch auf gesellschaftspolitische Positionierungen
ibertragen werden. Doch welche Vorteile fiir Unternehmen konnten sie schaffen? Ein
moglicher Schliissel zur Beantwortung dieser Frage sind die Ziele von PR. Hier ist an erster
Stelle das Erweitern und Sichern von Handlungsspielrdumen zu nennen, die eng mit einer
sozialen Akzeptanz, der Legitimitit, verbunden sind. Diese wiederum steht in

Zusammenhang mit den Konstrukten Vertrauen, Reputation und Image (Weder, 2010).

Die CSR-Literatur hat sich bereits umfassend mit der Frage befasst, wie
Verantwortungskommunikation zu diesen Zielen beitragen kann (Jarolimek, 2011). Da
gesellschaftspolitische Positionierungen ebenfalls eine Form von
Verantwortungskommunikation darstellen, konnen Erkenntnisse iibertragen werden. Das
folgende Kapitel befasst sich deshalb zunichst mit einem mdglichen Zusammenhang
zwischen gesellschaftspolitischen Positionierungen und den Kommunikationszielen
Legitimitdt, Vertrauen sowie Reputation. Um diese Ziele in einer komplexen Welt zu

erreichen und dabei keine Handlungsspielraume einzubiilen, wird zudem das sogenannte

8 Die Frage, ob soziale Handlungen vor dem Hintergrund strategischer Motive noch als sozial bzw. ethisch zu
bezeichnen sind, soll in dieser Arbeit nicht tiefergehend diskutiert werden. Weitere Informationen hierzu finden
sich beispielsweise bei L’Etang, Lugo-Ocando und Ahmad (2011) oder Brgnn und Vidaver-Cohen (2009).
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Issues Management eine immer wichtigere PR-Aufgabe (Liitgens, 2015). Aus diesem Grund
wird im zweiten Unterkapitel analysiert, wie gesellschaftspolitische Positionierungen in

dieses Konzept eingebettet werden konnen.

3.2.1 Gesellschaftspolitische Positionierungen und die Kommunikationsziele

Legitimitit, Vertrauen und Reputation

Bereits die gemeinwohlorientierte Perspektive im Rahmen der normativen Argumentation
hat gezeigt: Kommunikation unterstiitzt Unternehmen dabei, einen Interessensausgleich mit
Stakeholdern zu erzielen, um so Legitimitdt zu erlangen und Handlungsspielrdume zu
sichern (Westermann & Schmid, 2012). Auch den Hond et al. (2014) erkldren: ,,Firms’ non-
market strategies, including CSR and CPA, are oriented towards shaping the social and
political conditions under which the firm can thrive” (S.793). Fiir die Herstellung von
Legitimitdt — auch als ,,license to operate* (Raupp, 2011, S.105) bezeichnet — spielen die

Konstrukte Vertrauen und Reputation eine tragende Rolle.
Moralische Legitimitdit

In der heutigen Zeit sind wirtschaftliche Kennzahlen wie der Umsatz, Marktanteile oder
Arbeitsplitze nicht langer ausreichend, um soziale Akzeptanz zu generieren (Raupp, 2011).
Zu einer Legitimitit auf kognitiver Ebene kommt stattdessen eine moralische Komponente:
Durch die sogenannte Moralisierung der Mirkte (Stehr, 2007) entstehen innerhalb einer
Gesellschaft Vorstellungen dariiber, welche moralische Verantwortung Unternehmen
hinsichtlich ihres Verhaltens tragen miissen (Raupp, 2011). Entsprechend wird
gemeinwohlorientiertes Handeln stidrker eingefordert und die Legitimitit derer hinterfragt,
die die Standards augenscheinlich nicht erfiillen (Westermann & Schmid, 2012). Der Mangel
an sozialer Akzeptanz kann neben wirtschaftlichen Schiden im schlimmsten Fall den Verlust
der Existenzgrundlage bedeuten, indem etwa gesetzliche Anderungen verabschiedet werden,
die die Geschiftsgrundlage des Unternehmens unterbinden. Unternehmen versuchen
deshalb in der Regel, den Erwartungen der Gesellschaft soweit moglich zu entsprechen
(Sethi, 1975). In der Tradition des Neo-Institutionalismus sind deshalb ,bestimmte
Organisationsformen oder Managementpraktiken nicht aus Griinden der Effizienz im Sinne
einer Optimierung des Input-Output-Verhiltnisses vorhanden [...], sondern einzig, weil sie
die Organisation mit Legitimitdt ausstatten, die ihnen durch die institutionelle Umwelt

verliehen wird*“ (Wehmeier, 2015, S. 166).
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Da es sich bei Legitimitidt um ein Wahrnehmungsphidnomen handelt, das Unternehmen von
Gesellschaftsmitgliedern zugeschrieben wird, kann sie auch durch kommunikative Diskurse
hergestellt werden (Raupp, 2011). Das gilt als ein zentrales Motiv fiir CSR-Kommunikation,
welche auf eine moralische Legitimitit abzielt. In diesem Sinne konnen
gesellschaftspolitische Positionierungen zur kommunikativen Legitimation beitragen, indem
die gesellschaftlichen Erwartungen in Bezug auf unternehmerische Verantwortung erfiillt
werden. Verteidigt ein Unternehmen etwa die Demokratie, kann das als legitimierend
wahrgenommen werden, da die Positionierung als moralisch richtiges Verhalten interpretiert
wird. Das gilt jedoch nur fiir Gesellschaften, in denen die Demokratie als beste Staatsform
wahrgenommen wird. Legitimitdt entsteht damit vor allem {iiber Positionen, deren
moralische Korrektheit in einer Gesellschaft nicht angezweifelt werden. Wiirde sich ein
deutsches Unternehmen folglich fiir autoritire Regime einsetzen, wire die Zuschreibung von

moralischer Legitimitit unwahrscheinlich.

Hier muss jedoch beriicksichtigt werden, dass sich Moralvorstellungen sowohl im
kulturellen als auch im zeitlichen Kontext verandern konnen. So gilt die Bevolkerung in den
USA derzeit etwa als extrem gespalten, was Themen wie Migration betrifft (Gatzke &
Zacharakis, 2018). Dennoch scheinen die Positionierungen von Unternehmen gerade in
diesem Umfeld zuzunehmen (Gaines-Ross, 2017). Offen bleibt somit zunichst, ob eine
Positionierung allein bereits Legitimitét erzeugt, indem sie als Akt gemeinwohlorientierter
Zivilcourage wahrgenommen wird — oder ob die US-Unternehmen das Risiko schlichtweg

in Kauf genommen haben.
Vertrauen

Legitimitét steht in enger Verbindung zum Konstrukt Vertrauen. Dieses gilt als Grundlage
langfristiger Beziehungen zwischen Unternehmen und Gesellschaft (Hubig, 2014). Deshalb
gilt das Herstellen von Vertrauen als eines der wichtigsten Ziele von PR, wie bereits friihe
Arbeiten der Kommunikationswissenschaft zeigen (Hundhausen, 1951; Ronneberger &
Riihl, 1992). Nach Luhmann (1973) handelt es sich bei Vertrauen um einen
komplexititsreduzierenden Mechanismus, der sich zwar um zukunftsbezogene Erwartungen

dreht, jedoch auf vergangenen Erfahrungen basiert (Bentele & Seidenglanz, 2015).

Welche Rolle spielt PR bei der Herstellung von Vertrauen? Besonders in modernen
Gesellschaften werden Informationen tiber eine Organisation vor allem medial transportiert,

der Einzelne kann diese nicht in ihrer ganzen Komplexitit selbst bewerten. PR kann die
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Vertrauenseinschdtzung von Individuen in Bezug auf eine Organisation deshalb
kommunikativ beeinflussen. Nach Bentele und Seidenglanz (2015) spielen dabei
verschiedene Vertrauensfaktoren eine Rolle. Dazu gehoren unter anderem gesellschaftliche
Verantwortung und Verantwortungsethik. Bringt sich ein Unternehmen mittels einer
gesellschaftspolitischen Positionierung folglich in den 6ffentlichen Diskurs ein und beweist
so Verantwortung fiir die Gesellschaft, kann sich das positiv auf die Vertrauensbildung
auswirken. Erneut stellt sich jedoch die Frage, ob allein der Aspekt der kommunikativen
Verantwortungsiibernahme vertrauensfordernd wirkt — oder ob Vertrauen bei Stakeholdern

nur dann entsteht, wenn die Positionierung der eigenen Einstellung entspricht.

Fiir ersteres spricht der Vertrauensfaktor der kommunikativen Transparenz (Bentele &
Seidenglanz, 2015). Die Positionierungen machen, anders als etwa Lobbying, die politische
Haltung eines Unternehmens oOffentlich. Diese Transparenz kann das Vertrauen der
Stakeholder womoglich erhohen. Erste Studien mit Konsumenten (Clemensen, 2017) lassen
jedoch vermuten, dass sich positive Auswirkungen nur bei tibereinstimmenden Positionen
einstellen. Weitere empirische Untersuchungen sollten deshalb auch andere
Anspruchsgruppen beriicksichtigen und sich tiefergehend mit dem Konstrukt Vertrauen
befassen. Denn dieses zeigt zugleich erste Risiken von Positionierungen auf: So ist der
Aufbau von Vertrauen einerseits ein langfristiger Prozess (Hubig, 2014), andererseits kann

Vertrauen schnell verspielt werden, wenn Erwartungen nicht erfiillt werden (Bittl, 1997).
Image und Reputation

Unter dem Stichpunkt Vertrauen wurde bereits dargestellt, dass die Vertrauenswiirdigkeit
eines Unternehmens in der heutigen Zeit kaum mehr durch individuelle Erfahrungen des
Vertrauenssubjekts allein erfasst werden kann (Bentele & Seidenglanz, 2015). Hier kommen
die Konstrukte Image und Reputation ins Spiel: ,,Reputation ist dort besonders von Noten,
wo die Risikotrdchtigkeit des Handelns vom Vertrauenssubjekt nicht allein iiberblickt
werden kann, Vertrauenswiirdigkeit direkt nicht gegeben ist und der Handlungsdruck nicht
erlaubt, bei fehlender Vertrauenswiirdigkeit die Handlung zu unterlassen (Hubig, 2014,
S.355). Reputation fungiert entsprechend als Kapital der Vertrauensbeziehung. Dadurch
stehen einem Unternehmen bei positiver Reputation auch mehr Handlungsspielrdume zur
Verfiigung, strategische Interessen werden als legitim wahrgenommen (Westermann &
Schmidt, 2012). Reputation gilt dadurch als immaterieller Vermogenswert, der dem

Unternehmen unter anderem Wettbewerbsvorteile sichert (Keh & Xie, 2009).
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Fiélschlicherweise werden die Begriffe Image und Reputation hédufig synonym verwendet.
Zwar handelt es sich in beiden Fillen wiederum um Wahrnehmungsphianomene (Einwiller,
2014), die Komplexitit reduzieren. Wahrend sich Images jedoch im Individuum bilden,
entsteht Reputation iiber die Wahrnehmung vieler Personen (Einwiller, 2014). Einwiller
(2014) beschreibt die Unternehmensreputation deshalb als ,,[...] kollektive Wahrnehmung
und Bewertung eines Unternehmens auf bestimmten Attributen, die aus dem offentlichen
und personlichen Austausch individueller Images von einem Unternehmen resultiert*
(S.380). Unterschieden wird dabei zwischen kognitiver Reputation, die durch
Kompetenzzuschreibungen entsteht, sowie affektiver Reputation, die sich auf eine

wahrgenommene Sympathie bezieht (Schwaiger, 2004).

Aktiv beeinflussbar werden Image und Reputation iiber die Organisationsidentitit, eine
Selbstbeschreibung relevanter Attribute (Eisenegger, 2015). Dazu gehoren vor allem
geplante Selbstbeschreibungen, welche etwa in Form von Publikationen verbreitet werden
(Eisenegger, 2015). In diesem Kontext betrachtet die Wissenschaft auch CSR als moglichen
affektiven Reputationsfaktor, da sich ein Unternehmen als gemeinwohlorientiert beschreibt
(Kirstein, 2009). Dasselbe kann fiir gesellschaftspolitische Positionierungen angenommen
werden: Sie ergeben den Anschein, dass ein Unternehmen fiir bestimmte gesellschaftliche
Haltungen und Werte eintritt (Weinzimmer & Esken, 2016; Dodd & Supa, 2014). Wird etwa
offentlich die Gleichbehandlung der Geschlechter oder Nationalitdten gefordert, kann der
Eindruck entstehen, dass gesellschaftliche Werte wie Chancengleichheit, Fairness oder
Offenheit Teil der Organisationsidentitit sind. Dies wiederum unterstiitzt beim Aufbau einer

entsprechenden affektiven Reputation.

So konnen derzeit beispielsweise MaBnahmen im Rahmen von Employer Branding® als
Versuche betrachtet werden, mithilfe gesellschaftspolitischer Positionierungen eine
bestimmte Reputation aufzubauen. Bereits seit einigen Jahren findet in vielen Branchen ein
ausgepragter Wettbewerb um Arbeitskrifte statt (Abbate, 2014). Besonders die Generation
der Millenials'®, die aktuell verstirkt in den Arbeitsmarkt eintritt, stellt dabei andere
Erwartungen an Arbeitgeber als Generationen vor ihr, wie Studien belegen (Davis, 2017).

Sie fordert von Unternehmen ein Bekenntnis zu moralischen Werten sowie einen

® Employer Branding beschreibt den identititsbasierten Markenmanagementprozess der Arbeitgebermarke, der
die ,,Planung, Steuerung, Koordination, Implementierung und Kontrolle aller dazugehoriger Aktivititen®
(Burmann & Piehler, 2013, S.226) umfasst.

10 Der Begriff ,,Millenials*“ bezeichnet die Generation, die zwischen den frithen 1980er- und den spiten 1990er-
Jahren geboren wurde.
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sogenannten Purpose: Unternehmen sollen einen Zweck erfiillen, einen positiven Beitrag zur
Gesellschaft leisten (Abbate, 2014). Gesellschaftsorientierte MalBnahmen wie

Positionierungen kdnnen so zur Rekrutierungsstrategie werden.

Dabei handelt es sich jedoch um einen langfristigen Prozess, den die PR nicht allein in der
Hand hat. So konnen etwa Unternehmenshandlungen, die inkonsistent zum vermittelten
Selbstbild sind, die Reputation negativ beeinflussen (Szyszka, 2011). Weitere Faktoren, die
auf das Reputationsmanagement mittels gesellschaftspolitischer Positionierungen einwirken

konnen, werden in Kapitel 3.3 aufgegriffen.

3.2.2 Gesellschaftspolitische Positionierungen im Rahmen des Issues Managements

Komplexe globale Zusammenhinge, veridnderte Stakeholder-Anspriiche und schnelle
Kommunikationswege in einer digitalen Welt machen es fiir Unternehmen immer
schwieriger, die vielen potentiellen Faktoren, die ihre Ziele beeinflussen, zu identifizieren.
Vor diesem Hintergrund nimmt das sogenannte Issues Management in vielen Unternehmen
eine zunehmend wichtige Rolle ein (Ingenhoff & Réttger, 2008). Bereits in den 1970er
Jahren von Howard Chase entwickelt, soll der Ansatz dabei unterstiitzen, Krisen im Hinblick
auf Konstrukte wie Reputation, Vertrauen und damit Legitimitit zu vermeiden sowie
Handlungsspielrdume eines Unternehmens zu sichern (Liitgens, 2015). Eine der
bekanntesten Definitionen aus der deutschsprachigen Kommunikationsforschung beschreibt

Issues Management entsprechend als

ein systematisches Verfahren, das durch koordiniertes Zusammenwirken von
strategischen Planungs- und Kommunikationsfunktionen interne und externe
Sachverhalte, die eine Begrenzung strategischer Handlungsspielrdume erwarten lassen
oder ein Reputationsrisiko darstellen, friithzeitig lokalisiert, analysiert, priorisiert und
aktiv durch Massnahmen [sic] zu beeinflussen versucht sowie diese hinsichtlich ihrer

Wirksamkeit evaluiert. (Ingenhoff & Rottger, 2008, S.323)

Auf den ersten Blick wird der Zusammenhang zu gesellschaftspolitischen Themen jedoch
nicht ersichtlich, da diese nicht den Geschiftskern eines Unternehmens betreffen (Dodd &
Supa, 2014). Denn Issues zeichnen sich nach Liitgens (2002) nicht nur durch 6ffentliches
Interesse sowie ein gewisses Konfliktpotential aus, sondern entstehen zudem als
»Konsequenz aus der Beziehung zwischen einer Organisation und einer oder mehrerer ihrer

Stakeholder [...]” (S.27 1.).
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Betrachtet man die Zusammenhinge jedoch in einem groBeren Kontext, zeigt sich, dass sich
fast alle Bereiche der Gesellschaftspolitik zumindest indirekt auch auf Handlungsspielrdume
von Unternehmen auswirken, ob als Chance oder als Risiko (Liitgens, 2002). Man denke
dabei beispielsweise an Migrationspolitik: Zwar ist diese kurzfristig nicht strategiekritisch,
da Produkte, Lieferketten oder andere Prozesse, die sich auf Stakeholder-Beziehungen
auswirken, nicht betroffen sind. In einem ldngerfristigen Kontext zeigt sich jedoch, dass
durchaus relevante Handlungsspielraume beeintrichtigt werden konnten: Viele Branchen
erleben schon heute einen Fachkriftemangel, ausgelost durch Entwicklungen wie den
demografischen Wandel (Abbate, 2014). Wollen Unternehmen diesem mit ausldndischen

Arbeitnehmern entgegenwirken, muss die Politik entsprechend Migration ermoglichen.

Die Einbeziehung gesellschaftspolitischer Themen in das Issues Management eines
Unternehmens ist damit zwingend notwendig, um Handlungsspielrdume fiir die Zukunft
abzusichern. Unternehmen konnen sich mithilfe des Konzepts nicht nur frithzeitig auf
Unsicherheiten und Anpassungen einstellen, sondern gegebenenfalls auch ihre eigene
Position an ,Meinungsmacher in Politik, Behdrden, Medien und Offentlichkeit*

(Wiedemann & Ries, 2014, S. 496) vermitteln, um Entwicklungen zu beeinflussen.

Doch warum kann es dabei sinnvoll sein, das eigentliche Motiv zu verbergen, indem der
vorhandene Bezug zum Geschiftskern des Unternehmens nicht kommuniziert wird?
Womdglich werden die Positionierungen dadurch als gemeinwohlorientiert und besonders
glaubwiirdig aufgefasst (Wettstein & Baur, 2016). Das kann neben einer moglichen
Reputations- und Vertrauenssteigerung durch die Erfiillung moralischer Erwartungen auch
bewirken, dass die Legitimitéit der Position an sich weniger in Frage gestellt wird. Spricht
sich eine Organisation beispielsweise fiir eine hohe Wahlbeteiligung aus und begriindet dies
mit demokratischer Verantwortung, werden strategische Ziele, die durch ein bestimmtes
Wabhlergebnis erreicht wiirden, auf den ersten Blick nicht offenbart. Die versuchte
Einflussnahme findet im Hintergrund statt, die Wahl wird von den Stakeholdern nicht als

Instrument méichtiger Unternehmen wahrgenommen.

Damit konnten gesellschaftspolitische Positionierungen zu einem niitzlichen Werkzeug im
Rahmen des Issues Managements werden. Es ist jedoch zu beriicksichtigen, dass es sich
grundsitzlich bereits um einen komplexen Ansatz handelt, der PR-Manager vor hohe
Anspriiche stellt (Liebl, 1994). So ist es schwierig, potentielle Issues langfristig im Voraus
zu identifizieren (Loew, 1999). Gesellschaftspolitische Themen erweitern das Spektrum

dieser potentiellen Issues und erhohen die Komplexitit dadurch noch weiter. In der Theorie
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stellt Issues Management folglich ein ideales Werkzeug der Unternehmenskommunikation
dar, die auf dessen Basis umsichtige Entscheidungen treffen und geeignete
Kommunikationsmalnahmen einleiten kann. In der Praxis ist der Ansatz jedoch eine
Herausforderung, der nicht nur einen hohen Ressourceneinsatz, sondern auch intensive und

offene Zusammenarbeit mit anderen Unternehmensbereichen erfordert.

3.3 Strategischer Kommunikationsprozess gesellschaftspolitischer Positionierungen

Die kommunikationswissenschaftliche Betrachtung zeigt folglich, dass
gesellschaftspolitische Positionierungen Unternehmen mit moralischer Legitimitét
ausstatten konnen, indem sie auf kommunikative Ziele wie Reputation oder Vertrauen
einwirken. Zudem konnen sie im Rahmen des Issues Management dabei unterstiitzen,
Risiken zu vermeiden sowie Chancen zu nutzen. Gleichzeitig birgt das Konzept auch
Gefahren. Besonders bei polarisierenden Themen sind kritische Reaktionen denkbar, die

empirischen Studien zufolge (Clemensen, 2017) bis zum Boykott fithren konnen.

Was gilt es beim Einsatz gesellschaftspolitischer Positionierungen demnach zu bedenken?
Welche Einflussfaktoren lassen sich aus den kommunikationswissenschaftlichen Ansitzen
herleiten? Das folgende Kapitel beleuchtet diese Fragen auf Basis der gewonnenen
Erkenntnisse. Dazu soll an dieser Stelle jedoch zunidchst eine Definition

gesellschaftspolitischer Positionierungen hergeleitet werden.

3.3.1 Definition gesellschaftspolitischer Positionierungen

Obwohl der Forschungsstand zu gesellschaftspolitischen Positionierungen bislang
zahlreiche Liicken aufweist, konnen aus den vorhandenen Arbeiten zum Konzept CSA
Anhaltspunkte fiir eine Definition abgeleitet werden. So geht hervor, dass es sich um einen
kommunikativen Akt eines Unternehmens handelt (Wettstein & Baur, 2016), der nicht
zwingend auf einer Handlung basieren muss. Entscheidend ist jedoch, dass im Sinne einer
Stellungnahme ausdriicklich eine Position kommuniziert wird (Wettstein & Baur, 2016).

Anders als klassisches Lobbying findet dies in der Offentlichkeit statt (Dodd & Supa, 2014).

Inhaltlich beziehen sich die Positionierungen auf politische Themen mit Auswirkungen auf
eine Gesellschaft. Dabei ist ohne tiefergehende Kenntnis zu unternehmensstrategischen
Sachverhalten kein Bezug zum Geschiftskern des Unternehmens identifizierbar (Dodd &
Supa, 2015). Ausgeschlossen werden dadurch produktbezogene Aussagen, aber auch

produktions- oder finanzierungsspezifische Sachverhalte, genau wie klassische CSR-
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Themen wie unternehmerischer Umweltschutz. Da umstritten ist, ob sich Positionierungen
auf kontroverse Sachverhalte beziehen miissen (Weinzimmer & Esken, 2016), soll dieser
Punkt zunéchst nicht beriicksichtigt werden. Einbezogen wird hingegen die von Dodd und
Supa (2015) angebrachte Reaktivitit der Positionierungen. Ein Akteur benétigt folglich
einen Sachverhalt, zu dem er Stellung beziehen kann. Ein solcher Anlass kann eine

gesellschaftliche Entwicklung oder ein Ereignis sein.

Daraus ergibt sich die folgende Arbeitsdefinition:

Eine gesellschaftspolitische Positionierung ist eine offentliche
Kommunikationsmanahme, durch  welche ein Unternehmen zu einem
gesellschaftspolitischen Sachverhalt eindeutig Stellung bezieht. Die Positionierung
erfolgt dabei in Reaktion auf einen nicht eigens initiierten gesellschaftlichen Anlass und
lasst ohne Weiteres keinen Bezug zum Geschéftskern des Unternehmens erkennen.

Da sich in der Praxis Uberschneidungen zu angrenzenden Konzepten wie CPA oder CSR

ergeben konnen (Wettstein & Baur, 2016), ist die Abgrenzung als idealtypisch zu betrachten.

3.3.2 Kommunikationsprozess gesellschaftspolitischer Positionierungen im Modell

Wie kann ein strategischer Kommunikationsprozess aussehen, der die besondere Thematik
der Gesellschaftspolitik hinreichend beriicksichtigt? Zur Orientierung werden dafiir
bestehende Modelle des Issues-Management-Prozesses von Liitgens (2015; 2002)

herangezogen, welche auf Basis der Thematik um weitere Faktoren ergiinzt werden.

Abbildung 4: Der strategische Kommunikationsprozess gesellschaftspolitischer Positionierungen.
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Idealtypisch lésst sich der angepasste Prozess dabei in fiinf Phasen unterteilen (s. Abb. 4):
Zieldefinition, Themen- und Kontextanalyse, strategische Entscheidung iiber die
Behandlung des Issues, Planung und Durchfithrung sowie Monitoring und Evaluation.
Damit unterscheidet sich der Prozess zunichst nur wenig von klassischen PR-Modellen. Die

einzelnen Phasen werden im Folgenden beschrieben.
Phase 0: Zieldefinition

Grundsitzlich ist die Zieldefinition'! kein konkreter Teil des Positionierungsprozesses, da
sie losgelost von den anderen Phasen stattfindet und dabei mit allen Faktoren in einer
Wechselbeziehung steht. Denkbare Ziele sind hier eine kommunikative Steigerung von
Reputation, Vertrauen sowie Legitimitidt (Weder, 2010) sowie das Schaffen oder Sichern
von Handlungsspielrdumen fiir das Unternehmen (Liitgens, 2015). Auch normative Ziele
wie ein vom Management angestrebter Beitrag zum Gemeinwohl sind denkbar (Hemingway

& Maclagan, 2004).
Phase 1: Themen- und Kontextanalyse

Im Rahmen der Themen- und Kontextanalyse sollen die Einflussfaktoren Thema,
Stakeholder-Anspriiche, Unternehmensmerkmale, Zeitdimension sowie das Verhalten
anderer Organisationen beriicksichtigt werden. Der erste Schritt, von dem alles Weitere
abhiéngt, ist dabei die Analyse der Sachebene (Liitgens, 2015) und damit des Themas. Dabei
kann es sich um aktuelle gesellschaftspolitische Sachverhalte handeln, die das Unternehmen
zu einer Reaktion zwingen — etwa, wenn unmittelbare Handlungsspielriume durch neue
Gesetzesvorlagen betroffen sind oder die PR von medialen Anfragen erreicht wird. In
anderen Fillen ist das Unternehmen hingegen in der Position, gesellschaftspolitische
Themen der offentlichen Agenda zu identifizieren, die bei der eigenen Zielerreichung
unterstiitzen — beispielsweise das Thema Migration, das langfristig dem Fachkréftemangel
entgegenwirken konnte. Diesbeziiglich gilt es, den moglichen Nutzen einer Positionierung
in Bezug auf vorhandene Ziele zu analysieren. Auf dieser Basis konnen Issues priorisiert
werden (Liitgens, 2015). Zu beriicksichtigen ist auch das potentielle Risiko: Dieses hingt
jedoch stark vom Kontext ab, weswegen Stakeholder-Anspriiche, Unternehmensmerkmale,

das Verhalten anderer Organisationen sowie zeitliche Faktoren ebenfalls analysiert werden.

11 Ziele sind der ,,Punkt, Ort oder Zustand, den Akteure mit ihren Titigkeiten erreichen wollen [...]* (Bentele,
2015b, S. 1146). Unterschieden werden kann unter anderem zwischen temporéren und dauerhaften Zielen.




Beispielsweise sollte gepriift werden, ob ein Thema bei den Stakeholdern polarisiert und
damit Risiken birgt. Die Beurteilung kann auf Befragungswerten oder Medienanalysen
beruhen. Ein weiterer Ansatzpunkt ist die Issue-Kategorisierung von Stokes (1963), der die
sogenannte Issue Ownership Theory zur Erkldrung von Partei- und Wihlerverhalten
mafgeblich geprédgt hat. Stokes unterscheidet zwischen Valence und Positional Issues.
Erstere beschreiben Themen, bei denen eine grofe Mehrheit an Wihlern und Parteien
dasselbe Ziel verfolgen. Kaum jemand wiinscht sich beispielsweise mehr Kriminalitdt oder
mehr Arbeitslosigkeit. Die Maflnahmen, mit denen das gemeinsame Ziel erreicht werden
soll, konnen dennoch polarisieren. Fiir Positional Issues gibt es hingegen unterschiedliche
Zielvorstellungen (Stokes, 1963). Wihrend sich beispielsweise ein Teil der Bevolkerung fiir

mehr Migration ausspricht, fordert ein anderer weniger oder keine Einwanderung.

Doch auch die Kontroverse eines Themas ist wiederum kontextabhidngig (Stokes, 1963).
Wihrend in westlichen Staaten weniger Menschen die gesetzliche Gleichstellung der
Geschlechter in Frage stellen, kann das in anderen Regionen anders aussehen. Unternehmen
miissen sich folglich bewusst sein, wie kontrovers ein Thema in einer Gesellschaft und
besonders fiir verschiedene Stakeholder ist. Anderenfalls droht der Verlust von Legitimitit,
da die moralische Korrektheit der Positionierung angezweifelt wird (Raupp, 2011).
Besonders fiir global tdtige Unternehmen kann es sich dabei um einen Balanceakt handeln,
in dem kulturspezifische Aspekte beriicksichtigt werden sollten. So zeigt auch die CSR-
Forschung, dass in Lédndern mit einem umfassenderen Sozialsystem gesellschaftliche
Verantwortungsiibernahme grundsitzlich weniger honoriert wird als in wirtschaftsliberalen
Staaten wie den USA (Kampf, 2007; Moon, Crane & Matten, 2005). In diesem Kontext

sollte die geografische Tragweite eines Themas beriicksichtigt werden.

Besonders internationale und kontroverse Themen koénnen also ein Risiko darstellen, da
unterschiedliche Erwartungen an das Unternehmen gerichtet werden. In diesem Fall muss
nicht nur die Relevanz einzelner Stakeholder abgewogen, sondern auch der mogliche
Schaden mit dem Nutzen abgeglichen werden (Gaither, Austin & Collins, 2018). Im Rahmen
bestimmter Zielkonflikte konnten etwa negative Reaktionen bestimmter Stakeholder in Kauf
genommen werden, wenn so ein hoher gewichtetes Ziel erreicht wird. PR-Praktikern kommt
die Aufgabe zu, das Senior Management auf mogliche kommunikative Risiken aufmerksam

zu machen und als Berater zu agieren.

Dazu miissen sie auch iiberpriifen, wie gut die Thematik grundsitzlich zum Unternehmen

passt. Kommunikationsmanager sollten deshalb im Vorfeld analysieren, wie das
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Unternehmen in anderen Féllen in Bezug auf die Thematik agiert hat (den Hond et al., 2014).
Positioniert sich das Unternehmen etwa als Verfechter der Demokratie, pflegt aber zugleich
offentlich Partnerschaften mit autoritiren Regimen, kann das im Sinne einer Doppelmoral
kritische Reaktionen hervorrufen (Waddock & Googins, 2011). Besonders grof3e
Unternehmen stehen diesbeziiglich unter scharfer Beobachtung der Offentlichkeit (Sethi,
1975). Werden die moralischen Anforderungen der Gesellschaft dabei nicht erfiillt, kann die

Legitimitédt des Unternehmen angezweifelt werden (Raupp, 2011).

Um dieses Risiko im Vorfeld abzuschitzen, konnen wiederum Erkenntnisse der Issue
Ownership Theory herangezogen werden. Im Grundsatz beschreibt diese, dass Parteien
bestimmte politische Themen besetzen, mit welchen sie von Wihlern assoziiert werden
(Lefevere, Tresch & Walgrave, 2015). Dabei wird zwischen einer Associative Ownership —
Parteien widmen einem Thema verstirkt Aufmerksamkeit und werden daher mit diesem
verkniipft — sowie einer Competence Ownership unterschieden, bei welcher Parteien den
Ruf haben, fiir ein Thema die besten Losungen zu haben (Lachat, 2014). Zu einem gewissen
Grad konnte das auch auf Unternehmen iibertragen werden. Kommunikationsmanager
sollten entsprechend analysieren, ob das Unternehmen bereits mit einem Thema bereits
assoziiert wird, etwa durch eine wahrgenommene Losungskompetenz oder themenédhnliche

MaBnahmen in der Vergangenheit.

Gleichzeitig zeigen Studien zur CSR, dass auch die themenunabhingige Reputation des
Unternehmens Auswirkungen auf Verantwortungskommunikation hat. Eisenegger und
Schranz (2011) erkléren: ,,[...] [A] positive reputation is a crucial precondition for a CSR
commitment to develop positive effects™ (S. 134). Empirische Untersuchungen zeigen
entsprechend, dass vor allem Unternehmen mit gutem Ruf CSR betreiben (Riillo &
Sarracino, 2014), da sich nur dann weitere Reputationseffekte einstellen. Andere
Erkenntnisse lassen hingegen vermuten, dass auch die eigene Reputation nicht immer
ausreicht: Palazzo und Richter (2005) weisen darauf hin, dass auch die Reputation der
Branche ebenfalls eine Rolle spielt. Am Beispiel der Tabakindustrie zeigen die Autoren auf,
dass die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung bei Unternehmen dann als negativ

gewertet wird, wenn deren Branche als gemeinwohlschidigend wahrgenommen wird.

Ein weiterer Einflussfaktor ist das Verhalten von Wettbewerbern, Verbinden oder anderen
Organisationen. Besonders wenn sich mehrere vergleichbare Organisationen zu einem
Sachverhalt duBern, konnte die eigene Entscheidung, sich dem nicht anzuschlieBen, riskant

sein. Das Schweigen kann dann ebenfalls als Positionierung interpretiert werden (Korschun,
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2017; Weder & Karmasin, 2015). Zudem wird zwar angenommen, dass Unternehmen
besonders bei gesellschaftspolitischen Themen kaum als Issue Raiser (Liitgens, 2015)
auftreten, das Thema also nicht selbst in die 6ffentliche Agenda einbringen — es stellt sich
jedoch die Frage, ob Organisationen, die als erste Stimme der Wirtschaft Stellung beziehen,
mehr Aufmerksamkeit und Zuspruch erhalten. Kommunikationsmanager sollten in
Anbetracht der Ziele deshalb entscheiden, ob sie eine frithe Positionierung als Chance oder
Risiko erachten. Nach Gaines-Ross (2017) schlieBen sich etwa US-Unternehmen eher
anderen Organisationen und Verbdnden an, wenn es um gesellschaftspolitische
Positionierungen geht, um individuelle Risiken zu minimieren. Nach Hillman und Hitt
(1999) bietet sich ein solcher Zusammenschluss beziiglich der Teilnahme am politischen

Diskurs besonders fiir ressourcenschwichere Unternehmen an.

Des Weiteren ist auch die zeitliche Dimension ist ein wichtiger Kontextfaktor im Rahmen
einer potentiellen Positionierung. Zu berticksichtigen ist hier der Lebenszyklus von Issues
(Liitgens, 2001), welche zunichst latent vorliegen. Der Zyklus wird idealtypisch in
verschiedene Stufen unterteilt (s. Abb. 5) — manche Issues durchlaufen eine abweichende
oder verkiirzte Entwicklung. Nach Crable und Vibbert (1985) handelt es sich im Normalfall
jedoch um fiinf Phasen: (1) den potentiellen Status, (2) den bevorstehenden Status, (3) den
aktuellen Status, (4) den kritischen Status sowie (5) erneut einen latenten Status.
Kommunikationsmanager sollten Medienberichte sowie Aussagen von Meinungsfiihrern

deshalb genau beobachten, um einen geeigneten Moment fiir die Distribution abzupassen.

Abbildung 5: Modell des Issue-Lebenszyklus.

Losungsentscheid
Interesse / Druck der
Offentlichkeit
I
|
|
|
I
Ereignis 1
l latent pov |
Definition El.cgitimicrungé Polarisierung Identifikation £ L(isurlgg Umsetzung
Auflosung-Auflosung-Auflosung Zeit

Quelle: Liitgens (2001, S.65).
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Den potentiellen Status erhilt ein bis dahin latentes Issue dabei, ,,sobald sich jemand fiir
einen Sachverhalt bzw. ein Problem interessiert, Fragen formuliert, Informationen und
Argumente sammelt sowie erste, aus seiner Sicht gerechtfertigte Antworten vorschlagt
(Liitgens, 2015, S.777). Durch einzelne Meinungsfiithrer und erste Medienberichte gewinnt
das Thema weiter an Gewicht. Im bevorstehenden Status — einer ,,Phase der Legitimierung*
(Liitgens, 2015, S.777) ist das Issue zwar im Kern definiert, inhaltlich jedoch noch
beeinflussbar. Hier lassen sich Positionen relativ einfach anbringen, weshalb sich diese
Phase besonders fiir Positionierungen eignet, anhand derer ein Unternehmen neue

Handlungsspielrdume schaffen will (Weinzimmer & Esken, 2016).

In der Phase der Polarisierung wird die Komplexitét schrittweise reduziert, wodurch das
Issue fiir die breite Masse fassbar wird. Die Offentlichkeit spaltet sich in unterschiedliche
Lager. An dieser Stelle wire es fiir Unternehmen schwierig, neue Positionen in die Debatte
einzubringen. Stattdessen konnen sie sich der fiir ihr Ziel besser geeigneten Position
anschlieBen. Aufgrund der Polaritdt des Themas steigt nun jedoch auch das Risiko, die

Beziehung zu manchen Stakeholdern zu verschlechtern (Liitgens, 2015).

Wenn sich aktive Teiloffentlichkeiten mit einem der Lager identifizieren und damit dessen
Argumentation als zwingend akzeptieren (Liitgens, 2015), gerit das Issue in den kritischen
Status. Die Offentlichkeiten dringen auf eine entsprechende Losung und arbeiten auf diese
hin. An einem bestimmten Zeitpunkt wird deshalb eine Entscheidung gefordert. Ist diese
gefallen oder wird das Thema auf eine andere Art und Weise aufgelost, féllt das Issue zuriick
in den latenten Status. An dieser Stelle sinkt die Aufmerksamkeit fiir die Thematik enorm,
eine Positionierung kommt im Zweifel zu spit — auch wenn Issues im Grunde nie génzlich

verschwinden und immer wieder neu auftauchen konnen (Liitgens, 2015).

Verschiedene Anlédsse konnen dabei auf den Lebenszyklus gesellschaftspolitischer Themen
einwirken. Durch sogenannte Schliisselereignisse riicken bis dahin latente Issues etwa in den
Fokus: Nach Brosius und Eps (1995; 1993) handelt es sich dabei um Ereignisse, die aufgrund
ihrer Einzigartigkeit die Medienaufmerksamkeit nachhaltig fesseln und die nachfolgende
Berichterstattung malgeblich priagen. Meist sind sie durch ein hohes Ausmall an
Nachrichtenfaktoren'>? wie Uberraschung, Schaden, Reichweite oder Relevanz

gekennzeichnet (Brosius & Eps, 1993). Beispiele sind etwa Umweltkatastrophen, Unfille

12 Einzelne Nachrichtenfaktoren in unterschiedlicher Ausprigung bilden zusammen einen Nachrichtenwert.
Dieser gilt Kommunikatoren wie Journalisten als Indikator, wie berichtenswert ein Ereignis ist. Weitere
Informationen finden sich z.B. bei Eilders (1997).
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oder terroristische Anschlédge. Positioniert sich ein Unternehmen in Reaktion auf ein solches
Schliisselereignis, zieht dies mehr Aufmerksamkeit nach sich als zu anderen Zeitpunkten

wie etwa in latenten Phasen.
Phase 2: Strategische Entscheidung iiber die Behandlung des Issues

Die Analyse ermoglicht schlieBlich eine Einschédtzung des individuellen Risikos einer
Positionierung. Dieses muss mit den Vorteilen abgewogen werden, wodurch das
Kommunikationsmanagement eine Entscheidung trifft. Hier geraten moralische Motive
tendenziell an eine Grenze, da durch eine Positionierung zuweilen wesentliche
Unternehmensziele gefihrdet wiirden. Gleichzeitig miissen strategische Uberlegungen
moralische Grundlagen beriicksichtigen: So drohen bei der Positionierung zu sensiblen

Themen besonders negative Reaktionen, wenn eigenniitzige Motive aufgedeckt werden.

Moglich ist es beziiglich der strategischen Behandlung des Issues nicht nur, dieses zu
ignorieren beziehungsweise abzuwehren (reaktiv) oder durch eine Positionierung
mitzugestalten (proaktiv). Nach Liitgens (2015) besteht zudem die Option, das Thema
gemeinsam mit Kontrahenten zu gestalten (interaktiv) oder das Issue zum eigenen Vorteil
umzuformen bzw. durch ein neues Issue zu ersetzen (initiativ). Beziiglich der
Thematisierungsstrategie konnen weitere Ansidtze der Kommunikationswissenschaft wie

Agenda-Setting'® oder Framing'* beriicksichtigt werden.
Phase 3: Planung und Durchfiihrung der Positionierung

Hat sich das Unternehmen schlieBlich fiir eine der aktiven Strategien entschieden, geht es an
die Planung und Durchfiihrung der KommunikationsmaBBnahme. Dabei spielen nicht nur der
Zeitpunkt sowie potentielle Anlédsse wie Ereignisse oder Entwicklungen eine Rolle, sondern
auch der Riickbezug zum Ziel. Der grundsitzliche Ablauf unterscheidet sich dabei nicht
wesentlich von klassischer PR-Arbeit im Rahmen des strategischen Managements (Hunt &
Grunig, 1994). PR-Manager sollten entsprechend reflektieren: Welche Zielgruppen sollen
erreicht werden und welche Medien bieten sich dafir an? Sind bestimmte
Kommunikationsmodi wie Dialog gefordert? Soll die Positionierung in Form einer
Kommunikationskampagne wiederholt ausgespielt werden? Wer sollte als Kommunikator

agieren und welche formale sowie inhaltliche Ausgestaltung unterstiitzt das Ziel?

13 Weitere Informationen zum Agenda-Setting-Ansatz finden sich z.B. bei McCombs und Shaw (1972).

14 Weitere Informationen zum Framing-Ansatz finden sich z.B. bei Rossler (2015).
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Die einzelnen Entscheidungen sind dabei genau wie bei klassischen Issues stark themen-,
kontext- und ressourcenabhéngig. Dennoch bieten sich bestimmte MaBnahmen im Hinblick
auf gesellschaftspolitische Themen besonders an. Auch Weinzimmer und Esken (2016)
erkldren die Relevanz der Ausgestaltung: ,,Paying attention to how a company takes a stand
as opposed to focusing only on what the stand actually is may help leaders create purposeful
and strategic tactics [...]” (S.336). In der Forschung finden sich zur Ausgestaltung von

Positionierungen bislang jedoch nur wenige Hinweise.

Erste Studien aus den USA haben etwa ergeben, dass die Microblogging-Plattform Twitter
fiir gesellschaftspolitische Positionierungen eine entscheidende Rolle einnimmt: ,, Twitter
has been the preferred mode for companies to speak their minds on perceived divisive issues.
Due to the brevity required, Twitter allows companies to communicate quickly and
authentically” (Gaines-Ross, 2017). Positionierungen in sozialen Medien umgehen dabei
nicht nur klassische Gatekeeper (Westermann & Schmid, 2012), sondern erreichen
mittlerweile auch grofe Teile der Gesellschaft (Kruse, Norris & Flinchum, 2018). Spitestens
seit der Wahl Donald Trumps verlagern sich zudem zahlreiche politische Diskurse auf die
Plattform Twitter (Kruse, Norris & Flinchum, 2018). So haben derzeit etwa 83 Prozent aller

Staatsoberhdupter einen Twitter-Account (Brandwatch, 2019).

Neben dem Distributionskanal kann auch der Kommunikator der Positionierung
entscheidend sein. In den USA handelt es sich dabei meist um den CEO des Unternehmens
(Dodd & Supa, 2014), héufig tiber den eigenen Twitter-Kanal (Hering Schuppener, 2017).
Dieses Vorgehen verleiht den AuBerungen durch die Prominenz des CEOs mehr Gewicht
und erreicht zugleich eine Personalisierung der kommunikativen Darstellung (Gaines-Ross,
2017). Andere glaubwiirdige Kommunikatoren sind geméfl der CSR-Forschung Mitarbeiter
(Eisenegger & Schranz, 2011) oder unternehmensfremde Akteure wie NGOs (Pomering &
Dolcinar, 2009). In sozialen Medien kénnen Unternehmen diesbeziiglich nicht nur auf Zitate
zuriickgreifen, sondern auch Beitriige entsprechender Akteure teilen (Retweets) oder diese
markieren (Mentions) (Twitter, 2019). Diese Einbindung anderer Akteure und das
Aufgreifen von AuBerungen bieten weiter die Moglichkeit, das individuelle Risiko der

Positionierung zu verringern (Gaines-Ross, 2017).

In Bezug auf bestimmte Schliisselereignisse, aber auch bei Positionierungen im Rahmen
periodisch wiederkehrender Ereignisse wie Aktionstagen, spielen zudem Schliisselbegriffe
zur thematischen Einordnung eine wichtige Rolle. Bei Positionierungen iiber soziale Medien

wird dabei hidufig auf sogenannte Hashtags zuriickgegriffen (Gaines-Ross, 2017; Twitter,
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2019). Andere Gestaltungsoptionen wie Verlinkungen auf Webseiten unterstreichen die
eigene Position hingegen durch Zusatzinformationen (Pancer & Poole, 2016), was
Glaubwiirdigkeit und Ernsthaftigkeit signalisieren kann. Diese Gestaltungsoptionen wurden
im Rahmen gesellschaftspolitischer Positionierungen bislang nicht analysiert, ebenso wenig
wie der Einsatz von Multimedialitit. Diese kann jedoch zu mehr Emotionalitét beitragen
(Fombrun, 1996) und so ebenfalls Aufmerksamkeit auf sich ziehen (FEilders, 1997).
Besonders in sozialen Medien wird Bildmaterial als besonders wichtig erachtet, um héhere
Reichweiten zu erzielen, aber auch um Botschaften zu stirken und eigene Bedeutungen zu
transportieren (Kress & Leeuwen, 2010). Weiter sollte auch die konkrete Formulierung,
etwa auf negative oder positive Art und Weise (Gaither, Austin & Collins, 2018) oder durch
den Einsatz eines konkreten Handlungsaufrufs zur Motivation der Zielgruppe (Jost, Barbera,
Bonneau, Langer, Metzger, Nagler & Tucker, 2018; Wettstein & Baur, 2016) strategisch

gewihlt werden.
Phase 4: Monitoring und Evaluation

Wie auch bei anderen Kommunikationsprozessen ist die Arbeit fiir den PR-Manager nicht
getan, sobald die MaBnahme durchgefiihrt wurde. Besonders bei gesellschaftspolitischen
Positionierungen, die zahlreiche und auch kritische Reaktionen hervorrufen konnen
(Gaither, Austin & Collins, 2018), sollte ein entsprechendes Monitoring der
Anschlusskommunikation stattfinden. Zudem sollten Prozess und Ergebnis evaluiert
werden, wobei je nach Ziel und Medium auf diverse Methoden der empirischen

Sozialforschung zuriickgegriffen werden kann (Liitgens, 2015).

3.4 Zwischenfazit

An dieser Stelle werden die gewonnenen theoretischen Erkenntnisse kurz zusammengefasst.
Dass sich Unternehmen oOffentlich zu gesellschaftspolitischen Themen wie Demokratie,
Sozialpolitik oder Migration dulern, wird nicht nur in der Praxis, sondern auch in der
Wissenschaft als relativ neues Phidnomen betrachtet. Dabei stellt sich die Frage, ob
Unternehmenskommunikation in diesem Rahmen lediglich eine Distributionsfunktion
innehat oder aber fiir den gesamten Prozess Verantwortung trigt. In diesem Fall miisste auch
die Kommunikationswissenschaft den Positionierungen in allen Forschungsfeldern mehr

Aufmerksamkeit widmen.

Erste Ansitze ndhern sich dem Sachverhalt jedoch aus betriebswirtschaftlicher Perspektive

(Clemensen, 2017; Korschun et al., 2016; Weinzimmer & Esken, 2016; Wettstein & Baur,
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2016). Dabei wird deutlich, dass gesellschaftspolitische Positionierungen im weiteren
Umfeld unternehmerischer Verantwortung angesiedelt sind. Hintergrund sind steigende
Stakeholder-Anspriiche, ausgelost durch Entwicklungen wie Globalisierung sowie
Digitalisierung, die Verantwortungskommunikation auch im politischen Raum erforderlich
machen (Dodd & Supa, 2014; Matten, Crane & Chapple, 2003). Dadurch beziehen
Unternehmen verstirkt zu Themen der Gesellschaftspolitik Stellung, welche keinen direkten
Geschiftskernbezug erkennen lassen. Das greift das Konzept der Corporate Social Advocacy
(CSA) auf. Dem Ansatz fehlt derzeit jedoch ein theoretischer Rahmen, der auch

kommunikationswissenschaftliche Theorien hinreichend integriert.

Bei ndherer Betrachtung wird deutlich, dass das Management der Positionierungen vor allem
durch einen engen Bezug zur Gesellschaft eine konkrete PR-Aufgabe darstellt (Dodd &
Supa, 2014). In der Literatur wird dies vor allem mit dem Beitrag von Kommunikation zum
Gemeinwohl (Grunig, 1992) sowie einer resultierenden ethischen Verpflichtung (Bowen,
2008) begriindet. Diese normativen Annahmen geniigen vor dem Hintergrund der
Auftragsbindung von PR (Bentele & Rosenthal, 2012) allerdings nicht, um
gesellschaftspolitische Positionierungen zu erkldaren. Wie auch im Dachbereich CSR muss
deshalb eine Rationalisierung der Debatte in Betracht gezogen werden, die mogliche
strategische Motive integriert (s. Abb. 6).

Abbildung 6: Modell zur Erkldrung gesellschaftspolitischer Positionierungen.

Gesellschaftspolitische Positionierung

Normative Motive

+ Offentliche Kommunikation
* Gesellschaftspolitisches Thema
» Eindeutige Stellungnahme
* Ohne erkennbaren Unternehmensbezug

Strategische Motive * Gesellschaftspolitischer Anlass

Steuerungsversuch liber
Positionierungsstrategien

Wirkungsabsicht

Vertrauen Handlungsspiel-
$ riume

Reputation
unterstiitzen erzeugt

Legitimitit

Eigene Darstellung.

38



Dafiir kann an klassischen PR-Zielen angesetzt werden. Die Unternehmenskommunikation
dient dabei vordergriindig der Legitimation von Unternehmen (Raupp, 2011), wodurch
Handlungsspielrdaume gesichert und geschaffen werden sollen (Weder, 2010). Dazu miissen
in der heutigen Zeit auch moralische Erwartungen von Stakeholdern erfiillt werden (Raupp,
2011). Unterstiitzend wirken diesbeziiglich die Konstrukte Reputation und Vertrauen.
Gleichzeitig gewinnt durch die zunehmende Komplexitit der Umwelt das sogenannte Issues
Management fiir PR-Manager an Relevanz (Westermann & Schmid, 2012). Mithilfe des
Konzepts konnen nicht nur etwaige Chancen und Risiken in Bezug auf kommunikative Ziele
wie Vertrauen, Reputation oder Legitimitdt erfasst werden. Durch ihren Beitrag zur
offentlichen Meinungsbildung konnen gesellschaftspolitische Positionierungen auch
Instrumente  zur  Steuerung {ibergeordneter = Sachverhalte sein, welche die
Handlungsspielrdume des gesamten Unternehmens betreffen. Durch die vermeintliche

Gemeinwohlorientierung wirkt die eigene Position dabei potentiell glaubhafter.

Auf dieser Basis wurden eine idealtypische Definition gesellschaftspolitischer
Positionierungen sowie ein am Issues-Management-Prozess von Liitgens (2015) angelehntes
Modell erarbeitet. Nach der Zieldefinition werden in einem ersten Schritt Thema und
Kontext analysiert. Letzterer bezieht sich nicht nur auf Stakeholder-Anspriiche, sondern
auch auf eine zeitliche Dimension, Unternehmensmerkmale in Bezug auf gelebte Werte,
Ressourcen und Kompetenzen sowie auf das Verhalten anderer Organisationen. Indem
etwaige Chancen und Risiken gegeniibergestellt werden, wird schlieBlich eine Entscheidung
iber die Behandlung des Issues getroffen. Im Rahmen der Planung und Durchfiihrung
miissen  Kommunikationsmanager  geeignete =~ Kommunikatoren, = Kanile und

Gestaltungsoptionen auswéhlen.

3.5 Ableitung von Forschungsfragen

Die Betrachtung des Forschungsstands zeigt: Gesellschaftspolitische Positionierungen
befinden sich zwar im Spannungsfeld der als relevant erachteten Konzepte CSR und Issues
Management und erhalten auch in der Praxis immer mehr Aufmerksamkeit — sie finden
jedoch besonders in der Kommunikationswissenschaft derzeit wenig Beachtung. Erste
empirische Arbeiten aus den Bereichen Marketing und Wirtschaftsethik bieten lediglich
fallbasierte oder wirkungsbezogene Analysen und lassen die Unternehmenskommunikation
als verantwortenden Akteur weitgehend aulen vor. Aus diesem Grund soll die vorliegende

Arbeit nicht nur zur Theoriefindung beitragen, sondern auch eine empirische

39



Bestandsaufnahme durchfiihren, auf der weitere Untersuchungen aufbauen konnen. So wird
die iibergeordnete Forschungsfrage beantwortet, ob gesellschaftspolitische Positionierungen

auch in der Praxis als Kommunikationsaufgabe wahrgenommen werden.

Der unvollstindige Forschungsstand offenbart sich dabei unter anderem dadurch, dass
bislang kaum quantitative Daten in Bezug auf gesellschaftspolitische Positionierungen
erhoben wurden. Eine Ausnahme stellt die Arbeit von Gaines-Ross (2017) dar, welche
jedoch lediglich einen begrenzten Zeitraum sowie Positionierungen der CEOs verschiedener
US-Unternehmen betrachtet. Potentielle Stellungnahmen deutscher Unternehmen wurden
hingegen noch nicht betrachtet. Der Blick richtet sich deshalb auf die Microblogging-
Plattform Twitter, die zumindest in den USA der héufigste Kanal zur Verbreitung von
Positionierungen ist (Gaines-Ross, 2017). Es soll dadurch erfasst werden, ob und wie hdufig
sich deutsche Unternehmen gesellschaftspolitisch positionieren, um abzuleiten, ob dies auch

in der Praxis als Kommunikationsaufgabe wahrgenommen wird.

F1a: Positionieren sich deutsche Unternehmen auf Twitter zu gesellschaftspolitischen

Themen?

F1b: Wie hédufig positionieren sich deutsche Unternehmen auf Twitter zu

gesellschaftspolitischen Themen?

Anhand der zunehmenden Relevanz von Verantwortungskommunikation durch
entsprechende gesellschaftliche Anspriiche kann zudem vermutet werden (Raupp, 2011),
dass die Hiaufigkeit von Positionierungen im Zeitverlauf zugenommen hat. Empirische
Belege liegen dazu bislang nicht vor, weshalb hier ebenfalls eine forschungsleitende Frage

formuliert wird:

F2: Nimmt die Hiufigkeit der gesellschaftspolitischen Positionierungen von

deutschen Unternehmen auf Twitter im Zeitverlauf zu?

Die theoretische Aufbereitung des Managementprozesses gesellschaftspolitischer
Positionierungen hat weiter gezeigt, in welcher Wechselbeziehung das zu behandelnde
Thema mit weiteren Faktoren wie Stakeholder-Erwartungen, der Passung zum Unternehmen
sowie dem Verhalten anderer Organisationen steht. Positioniert sich ein Unternehmen zu
einem bestimmten gesellschaftspolitischen Thema, scheint der Nutzen der Positionierung als
groBBer wahrgenommen zu werden als eventuelle Risiken. Bislang gibt es jedoch keine

quantitativen Studien dazu, welche gesellschaftspolitischen Themen kommuniziert werden.
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F3: Zu welchen gesellschaftspolitischen Themen positionieren sich deutsche

Unternehmen auf Twitter?

Aufgrund der besonderen Thematik stellt sich weiter die Frage, ob auch die
Kommunikationsplanung und -ausgestaltung Eigenheiten aufweist. Bestehende Ansitze,
auch aus dem iibergeordneten Forschungsbereich der CSR, verweisen dabei etwa auf den
Einsatz von Kommunikatoren wie dem CEQO, Mitarbeitern oder unternehmensexternen
Personen (Eisenegger & Schranz, 2011; Gaines-Ross, 2017; Pomering & Dolcinar, 2009).
Auch verschiedene Moglichkeiten der formalen und inhaltlichen Ausgestaltung sollen

betrachtet werden (Wettstein & Baur, 2016).

F4: In welcher Form positionieren sich deutsche Unternehmen auf Twitter zu

gesellschaftspolitischen Themen?

F4a: Wer agiert bei gesellschaftspolitischen Positionierungen deutscher

Unternehmen auf Twitter als Kommunikator?

F4b: Welche inhaltlichen und formalen Gestaltungsmerkmale weisen

gesellschaftspolitische Positionierungen deutscher Unternehmen auf Twitter auf?

Ein weiterer Faktor im Rahmen des Kommunikationsprozesses von Positionierungen sind
Merkmale des Unternehmens. Auch diese miissen bei der Entscheidung beziiglich einer
Strategie bedacht werden. Die CSR-Literatur gibt bereits Hinweise darauf, dass
unternehmenseigene Ressourcen — darunter immaterielle wie Reputationswerte — einen
Einfluss auf die Wirkung der Verantwortungskommunikation haben konnen (Eisenegger &
Schranz, 2014), ebenso wie die der Branche (Palazzo & Richter, 2005). Auch miissen
Positionierungen sonstigen Handlungen des Unternehmens entsprechen (den Hond et al.,
2014). Da diese Merkmale im Rahmen gesellschaftspolitischer Positionierungen bislang
nicht empirisch tiberpriift wurden, ist unklar, ob sich entsprechende Unternehmen tatsédchlich

hiufiger positionieren.

F5: Welche deutschen Unternehmen positionieren sich auf Twitter zu

gesellschaftspolitischen Themen?
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4. Methode: Inhaltsanalyse gesellschaftspolitischer Positionierungen von

Unternehmen auf Twitter

Zur Beantwortung der im vorigen Kapitel aufgestellten Forschungsfragen wurde eine
quantitative Inhaltsanalyse durchgefiihrt. Im folgenden Kapitel werden dabei zunichst der
Untersuchungsgegenstand sowie die Stichprobenziehung vorgestellt. Anschliefend folgen
eine kurze Erklirung quantitativer Inhaltsanalysen sowie der Konzeption des
Erhebungsinstruments, des Ablaufs der Datenerhebung und -auswertung sowie eine

Beschreibung der Stichprobe.

4.1 Untersuchungsgegenstand und Stichprobenziehung

Im Rahmen der Analyse wurden die dreiig Unternehmen betrachtet, die Stand Juni 2019
an der Frankfurter Wertpapierborse notiert waren (s. Anhang 2). Zwar sind diese nicht
reprasentativ fiir die gesamte deutsche Wirtschaft, dennoch gelten sie in ihren Branchen als
Vorbilder und iiben durch ihre Groe in 6konomischer, aber auch politischer und sozialer

Hinsicht enormen Einfluss auf die Gesellschaft aus (Kilian & Hennings, 2011).

Da auch die Frage beantwortet werden soll, ob es sich bei gesellschaftspolitischen
Positionierungen um einen Trend handelt, wird ein umfassender Zeitraum betrachtet. Ein
Trend wird nach Pillkahn (2007) dabei als eine langfristige und nachhaltige Veridnderung
definiert. Aus diesem Grund werden alle Beitridge zwischen dem 1. Januar 2014 und dem
1. Juli 2019 einbezogen, was 5,5 Jahren entspricht. Der gewihlte Startpunkt eignet sich
besonders, da in diesem Rahmen die Zeit vor, wihrend und nach der europidischen
Fliichtlingskrise im Sommer 2015 erfasst wird (Deutsche Welle, 2019b). Diese
gesellschaftspolitische Entwicklung, aber auch einzelne Schliisselereignisse wie die
Silvesternacht 2015, fiihrten zu umfangreichen Debatten unter Biirgern, Politikern und

Wirtschaftsvertretern (Schink, 2017).

Fiir die Inhaltsanalyse wurde weiter das Kommunikationsmedium Twitter ausgewdhlt, das
nach US-Studien (Gaines-Ross, 2017) durch seine Schnelligkeit, Authentizitit sowie eine
zunehmende Politisierung am héufigsten fiir Stellungnahmen genutzt wird (Gaines-Ross,
2017; Kruse, Norris & Flinchum, 2018). Um dabei eine Vergleichbarkeit zwischen
verschiedenen Unternehmen herzustellen, wurden lediglich offizielle Konzern-Kanile
beriicksichtigt. Da heilit: Der Twitter-Kanal VW Group ist Teil der Untersuchung, nicht aber

die Kanile einzelner Marken wie VW oder Audi. Auch Kanile einzelner Divisionen wurden
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ausgeschlossen. Teil der Analyse sind hingegen CEO-Kanile, da deren Statements als
hiufige Form von Positionierungen wahrgenommen werden (Gaines-Ross, 2017). Nur sechs
der dreilig DAX-Geschiftsfiihrer fithrten Stand Juni 2019 jedoch einen eigenen Twitter-
Kanal: Guido Kerkhoff (Thyssenkrupp), Joe Kaeser (Siemens), Markus Steilemann
(Covestro), Markus Braun (Wirecard), Bill McDermott (SAP) und Rolf Buch (Vonovia).

Damit handelt es sich um insgesamt 36 Kanile (s. Anhang 2).

Diese wurden mithilfe der Twitter Advanced Search!® auf gesellschaftspolitische
AuBerungen durchsucht. Bei der Analyse- sowie der Kontexteinheit handelt es sich dabei
zunichst um den einzelnen Tweet. Die Suchfunktion auf Twitter erlaubt es, grofere Mengen
an Postings einzusehen — im Gegensatz zu den Accounts selbst, welche weit zuriickliegende
Postings abhédngig von der Gesamtzahl an Postings eines Kanals nicht anzeigen. Retweets
mit eigenen Ergdnzungen der Kanéle wurden in die Stichprobe einbezogen, da es sich auch
hierbei um Positionierungen der Unternehmen handeln kann. Analysiert wurden lediglich

Tweets auf deutscher oder englischer Sprache.

Da es sich entsprechend einer Hochrechnung um insgesamt rund 154.770 Postings handelt
(s. Anhang 3), die die 36 Kanile im Untersuchungszeitraum abgesetzt haben, wurde das
Suchvolumen mithilfe von Schliisselbegriffen (Keywords) eingegrenzt. Ausgeschlossen
wurden alle Keywords, die auf einen direkten Geschiftskernbezug hindeuten (s. Anhang 5).
Die iibrigen Beitrdge wurden manuell betrachtet, wobei fiir die Stichprobenziehung die in

dieser Arbeit aufgestellte Definition herangezogen wurde:

Eine gesellschaftspolitische Positionierung ist eine offentliche
KommunikationsmaBBnahme (1), durch welche ein Unternehmen zu einem
gesellschaftspolitischen  Sachverhalt (2) eindeutig Stellung bezieht (3). Die
Positionierung  erfolgt dabei in Reaktion auf einen nicht eigens initiierten
gesellschaftlichen Anlass (4) und lidsst ohne Weiteres keinen Bezug zum Geschiftskern

des Unternehmens erkennen (5).

Da es sich um eine Textanalyse handelt, mussten die Merkmale in den entsprechenden
Beitragstexten oder in Texten auf einem angehingten Bild manifest sein. Das Merkmal der
Offentlichkeit (1) konnte ausgeklammert werden, da Twitter ohnehin ein Offentliches
Kommunikationsmedium darstellt. Als gesellschaftspolitische Sachverhalte (2) wurden

politische Themen mit Auswirkungen auf eine Gesellschaft definiert (Gaither, Austin &

15 Twitter Advanced Search, verfiigbar unter https://twitter.com/search-advanced [30.07.2019].
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Collins, 2018). Entsprechend wurden alle Beitrdge zu Themen wie
Gleichbehandlungspolitik, demokratischen Grundrechte, Wirtschafts- und Sozialpolitik,
Migrations- und Asylpolitik, Bildungspolitik, Sicherheits-, Umwelt-, Auflen- und
Gesundheitspolitik beriicksichtigt (Bundeszentrale fiir politische Bildung, 2019a; 2016b;
Ferdinand, 2008).

Eine Positionierung konnte weiter durch konkrete Unterstiitzung (,,das Unternechmen steht

(13

fiir..., ,,wir unterstiitzen...”) oder Wertungen (,,der Sachverhalt ist gut/ schlecht®, ,,der
Sachverhalt hat negative/ positive Auswirkungen®) in den Beitrigen festgestellt werden (3)
(s. Abb. 7). Neutrale AuBerungen zu den genannten Themen wurden in einem ersten Schritt

dennoch miterhoben, um weitere Erkenntnisse zu gewinnen.

Abbildung 7: Beispiel fiir eine gesellschaftspolitische Positionierung.

tl Joe Kaeser hat retwestet
Janina Kugel @ @janinakugel - 20. Sept. 2018 v
2 Auch wir zeigen #FlaggefirVielifalt % £Diversity bereichert @Siemens und
unsere #Gasalischaft. Wir stehen fir #Offenheit, #Respekt und #Toleranz und
stellen uns gegen Rassismus und Ausgrenzung. Fwirsindmehr #Fwelovediversity
Aaggefinvielfalt.de @ChartaVielfalt

Quelle: Kugel (2018).

Bei der reaktiven Bezugnahme auf nicht eigens initiierte gesellschaftspolitische Anlésse
wurden sowohl Ereignisse als auch Entwicklungen inbegriffen (4) (s. Abb. 8). Eigene

Spendenaktionen oder andere klassische CSR-Maflnahmen wurden damit ausgeschlossen.

Abbildung 8: Beispiel fiir eine Bezugnahme auf einen gesellschaftlichen Anlass.
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Siemens Deutschland & @SiemensDE - 4. Sept. 2018 W
Offener Brief der sachsischen #5iemens-5Standortleiter, denn #wirsindmehr.

Respektieren wir einander. Reden wir miteinander. Diskutieren wir. Sorgen wir
gemeinsam daflr. dass in einem freien, weltoffenen, vielfdltigen Sachsen alle
Men-schen friedlich miteinander leben. #Chemnitz

Quelle: Siemens Deutschland (2018).

Um den Geschiftskern des Unternehmens zu identifizieren (5), wurden die
Selbstdarstellungen der dreilig Konzerne auf deren Webseiten herangezogen (s. Anhang 2).
So wurde sichergestellt, dass offensichtliche Beziige zu Produkten, Dienstleistungen,
Finanzierungen, Produktionsstitten, Lieferanten oder Partnerschaften erkannt wurden. Diese

Postings wurden in der Stichprobenziehung nicht berticksichtigt (s. Abb. 9 und 10).
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Abbildung 9: Beispiel fiir eine Positionierung ohne Geschéftskernbezug.

9 Joe Kaeser @ @JoeKaeser - 29. Juni 2018 "
] *' Great agreement in migration policy, one of #Europe’s most pressing issues and a

strong message against populism&inationalism. Eurcpe is alive and it has its

leading faces.@EmmanuelMacron @Kanzlerin @sebastiankurz @markrutte Proud

to be German European!!

Quelle: Kaeser (2018b).
Abbildung 10: Beispiel fiir eine Positionierung mit Geschéftskernbezug.

Joe Kaeser @ @JoeKaeser - 13. Dez 2017 W
‘S Two years ago, 195 nations made a commitment to the #PansAgreement, one of
4 the most important objectives for our society, We just have this #0nePlanet. and
I'm proud that @Siemens’ solutions take us closer to achieving the #50Gs to
preserve It

Quelle: Kaeser (2017).

4.2 Die quantitative Inhaltsanalyse

Die Inhaltsanalyse gilt als die am weitesten verbreitete Methode der
Kommunikationswissenschaft (Brosius, Haas & Koschel, 2016). Nach Friih (2011) handelt
es sich um eine ,,empirische Methode zur systematischen, intersubjektiv nachvollziehbaren
Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen, meist mit dem Ziel,
einer darauf gestiitzten interpretativen Inferenz auf mitteilungsexterne Sachverhalte® (S.27).
Das heilit, es wird in der Regel von manifesten, offenkundigen Merkmalen eines Textes auf
nicht-manifeste, latente Kontexte geschlossen (Merten, 1995). Die Merkmale sollen

demnach bei der Interpretation sozialer Wirklichkeit unterstiitzen (Merten, 1995).

Unterschieden wird weiter zwischen qualitativen und quantitativen Inhaltsanalysen.
Wihrend qualitative Inhaltsanalysen explorativ vorgehen und meist weniger Fille
betrachten, befassen sich quantitative Inhaltsanalysen mit groen Textmengen, deren
formale und inhaltliche Merkmale erfasst werden (Brosius, Haas & Koschel, 2016). Dadurch
wird nicht die gesamte Komplexitit des Textes erfasst, sondern lediglich im Vorfeld
ausgewihlte Merkmale, die Muster und Tendenzen aufzeigen konnen (Rossler, 2010).
Anders als andere Methoden ist die Inhaltsanalyse zudem nicht reaktiv. Das heift, die
Merkmalstrager, in diesem Fall Beitrdge auf Twitter, interagieren nicht mit dem

Untersuchungsinstrument (Brosius, Haas & Koschel, 2016). Da bislang zudem kaum
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empirische Daten vorliegen, die gesellschaftspolitische Positionierungen beziiglich ihres
Aufkommens, ihrer Hiufigkeit oder ihrer Ausgestaltung in der Realitdt erfassen, ist die
quantitative Inhaltsanalyse entsprechend besonders gut dazu geeignet, um die vorliegenden

Forschungsfragen zu beantworten.

4.3 Operationalisierung und Erhebungsinstrumente

Fiir die Erhebung relevanter Textmerkmale wurde ein Codebuch konzipiert (s. Anhang 1).
Die enthaltenen formalen und inhaltlichen Variablen wurden hauptsidchlich deduktiv aus
bestehenden Ansitzen abgeleitet. Die einzelnen Kategorien sind durch moglichst exakte
Definitionen, Schliisselbegriffe und Beispiele ergidnzt worden. Durch diese Bestimmungen
des Bedeutungskerns werden die Merkmale manifest (Brosius, Haas & Koschel, 2016).
Zuerst geht das Codebuch jedoch auf allgemeine Ziele und Regeln zur Codierung ein. Im
Anschluss folgen formale und inhaltliche Merkmale, die in drei Teile aufgeteilt sind:

Merkmale des Tweets, des Twitter-Kanals sowie des Unternehmens.

Zunichst wurden allgemeine Identifikatoren der einzelnen Fille wie die Fall-ID'®, das
Veroffentlichungsdatum sowie ein Link zum entsprechenden Beitrag erhoben. Ein
wesentliches Merkmal fiir den weiteren Umgang mit einem Fall war die Positionierung, die
Teil der Definition gesellschaftspolitischer Positionierungen ist. Wurde dabei eine neutrale
AuBerung codiert (s. Abb. 11), wurden lediglich die weiteren Variablen Thema und

Kontroverse erfasst.

Abbildung 11: Beispiel einer neutralen AuBerung zu einem gesellschaftspolitischen Thema.

e Deutsche Bérse Group &

#Blog by Dr. A. Hachmeister, #DB1's Chief Regulatory
Officer, on uncertainties one year after #Brexit
referendum

Quelle: Deutsche Borse (2017).

Das Thema stellt jedoch ein zentrales Fallmerkmal da: Es ist nicht nur Teil der
Arbeitsdefinition, sondern steht auch im Mittelpunkt des Positionierungsprozesses. Die
einzelnen Auspriagungen des gesellschaftspolitischen Themas — Gleichbehandlungspolitik,

demokratische Grundrechte, Wirtschafts- und Sozialpolitik, Bildungs-, Migrations- und

16 Die einzelnen aufgefiihrten Variablen des Codebuchs werden an dieser Stelle kursiv hervorgehoben.




Asyl-, Sicherheits-, Umwelt-, Aulen- sowie Gesundheitspolitik — wurden Ferdinand (2008)
sowie der Bundeszentrale fiir politische Bildung (2019a, 2019b, 2016a) entnommen. Die
demokratischen Grundrechte wurden zudem in die Unterkategorien politische Wahlen sowie
andere spezifische Grundrechte unterteilt, fiir die Gleichbehandlungspolitik wurden sechs
Unterkategorien der Charta der Vielfalt (2019) entnommen. Auf Basis eines Pretests wurde
zudem die Themenauspriagung EU-Politik ergidnzt. Es ist dabei zu beriicksichtigen, dass die
einzelnen Politikbereiche in der Praxis starke Abhingigkeiten und Uberschneidungen
aufweisen, weshalb eine vollkommene Trennschirfe nicht garantiert werden kann.

Moglichst exakte Definitionen und Ankerbeispiele unterstiitzen jedoch die Codierung.

Ein Merkmal der Themen ist eine mogliche Kontroverse, welche das Risiko einer
Positionierung maBgeblich beeinflusst. Dazu wurde auf die Typologie von Stokes (1963)
zuriickgegriffen, der Positional und Valence Issues unterscheidet. Die entsprechende
Codierung basiert damit auf der Variable Thema, wobei die Zuteilung der Themen
bestehender Literatur (Franzmann, 2009; Stokes, 1966) entnommen wurde und sich lediglich
auf den deutschen Raum bezieht. Valence Issues sind demnach Gleichbehandlungspolitik,
demokratische Grundrechte, Wirtschafts- und Sozialpolitik, Bildungs-, Sicherheits-,
Umwelt- und Gesundheitspolitik. Unter Positional Issues fallen hingegen Migrations-,

Aufen- sowie EU-Politik.

Positionierungen lassen sich zudem hinsichtlich ihrer geografischen Dimension
unterscheiden (APCO, 2018; Kampf, 2007). Dabei wird zwischen nationalen, im Falle dieser
Untersuchung also deutschen, sowie internationalen Themenbeziigen unterschieden. Die
Variable kann fiir kulturspezifische Risiken und Uberlegungen im Rahmen des

Positionierungsprozesses eine Rolle spielen (Stokes, 1963).

Der Definition nach beziehen sich die Beitrige weiter auf gesellschaftspolitische Anldsse.
Hier wird zwischen verschiedenen Arten unterschieden: Schliisselereignisse sind nach
Brosius und Eps (1995; 1993) Ereignisse, die aufgrund ihrer Einzigartigkeit die
Aufmerksamkeit der Medien fesseln und die nachfolgende Berichterstattung maBgeblich
prigen. Sie sind meist durch ein hohes Ausmaf der Nachrichtenfaktoren Uberraschung,
Schaden, Reichweite oder Relevanz gekennzeichnet (Brosius & Eps, 1993).
Wahrgenommene Entwicklungen innerhalb einer Gesellschaft wie der Fachkrédftemangel
oder ein aufkommender Nationalismus sind ebenfalls Anlisse, zeichnen sich jedoch durch
Kontinuitit aus. Periodisch wiederkehrende Ereignisse finden hingegen in regelmifBigen

Abstidnden erneut statt, Beispiele sind Wahlen oder Aktionstage. Denkbar sind zudem
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einmalige Ereignisse, die durch niedrige Ausprigungen der Nachrichtenfaktoren keine
Schliisselereignisse  darstellen — beispielsweise weniger Offentlichkeitswirksame

Gesetzesvorlagen. Sie werden als erwartbare einmalige Ereignisse bezeichnet.

Andere Merkmale des Beitrags geben Auskunft iiber die konkrete Ausgestaltung der
KommunikationsmaBBnahme. Dazu gehort die positive oder negative Formulierung, welche
nach Gaither, Austin und Collins (2018) fiir oder gegen den Sachverhalt ausgerichtet sein
kann. Zudem kann der Text einen Handlungsaufruf enthalten, der die Zielgruppe vom
eigenen Standpunkt iiberzeugen und zu eigenen Aktionen motivieren soll (Jost et al., 2018;
Wettstein & Baur, 2016). Etwaige Verlinkungen zu Webseiten sind eine Moglichkeit,
Zusatzinformationen anzubieten und so mehr Glaubwiirdigkeit zu erlangen (Pancer & Poole,
2016), die Verwendung von Hashtags ordnet die Positionierung hingegen thematisch ein,
etwa im Rahmen von Ereignissen (Gaines-Ross, 2017; Twitter, 2019). Mentions als
Markierungen anderer Nutzer beziehen weitere Akteure in die Positionierung ein, was das
individuelle Risiko streuen kann (Gaines-Ross, 2017). Dasselbe gilt fiir Retweets, also
geteilte Beitriage anderer Nutzer (Twitter, 2019). Alle in diesem Absatz genannten Variablen

wurden binar erhoben.

Beziiglich einer potentiellen Zitation im Beitrag wurde hingegen zwischen verschiedenen
Akteuren unterschieden — CEQOs, anderen Unternehmensvertretern sowie externen Akteuren.
Die Entscheidung fiir einen bestimmten Kommunikator kann sich dabei auf Faktoren wie
Authentizitit, Personalisierung oder Reichweite der Positionierung auswirken (Eisenegger
& Schranz, 2011; Gaines-Ross, 2017; Pomering & Dolcinar, 2009). Auch die in bisherigen
Studien zum Thema nicht beriicksichtigte Multimedialitit der Beitrdge wurde kategorial
erhoben. Unterschieden wurde auf Basis eines Pretests zwischen Bildern, Bewegtbild,

Infografiken sowie Texten in Bildformat.

Auch Merkmale der 36 Kanidle wurden erhoben, um daraus Schliisse auf die
Kommunikatoren und zugehorige Unternehmen zu ziehen. Dazu wird zwischen den
verschiedenen Arten von Kandilen unterschieden, folglich zwischen Unternehmens- und
CEO-Kanilen. Anhand der Kennzahlen auf den einzelnen Twitter-Accounts wurde zudem
der Beitritt zu Twitter sowie die Gesamtzahl an Postings der einzelnen Kanile erhoben.
Dadurch konnte errechnet werden, wie viele Beitriage die Kanile durchschnittlich im Monat
absetzen, wodurch eine Hochrechnung der Anzahl der Postings im Betrachtungszeitraum
erfolgen konnte (s. Anhang 3). Das steigerte die Vergleichbarkeit der Kanile in Bezug auf

die Héufigkeit der Positionierungen.
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Weiter wurden Merkmale der dreiBig Unternehmen erhoben, da diese ein wichtiger Faktor
im Rahmen der Kontextanalyse des Positionierungsprozesses sind. Dazu wurden die
Unternehmen einer von zehn Branchen zugeordnet (s. Tab. 2), die auf Angaben der
Deutschen Borse (2019) sowie des Good-Company-Rankings von Kirchhoff (2018)
basieren. Die Branche kann genau wie die durch Unternehmensangaben erhobene
Handelsbeziehung Auskunft auf die Stakeholder eines Unternehmens geben, die

unterschiedliche Anspriiche stellen.

Tabelle 2: Ubersicht iiber die dreiBig DAX-Unternehmen und ihrer Branchenzuordnung

11 Deutsche Borse (Finanzen &

1 Adidas (Handel & Konsum) Versicherungen)

21 Lufthansa (Logistik)

22 Merck (Chemie, Pharma,
Bio- & Medizintechnik)

2 Allianz (Finanzen &

Versicherungen) 12 Deutsche Post (Logistik)

23 Miinchener

3 BASF (Chemie, Pharma, Bio- 13 Deutsche Telekom Riickversicherungs-
& Medizintechnik) (Telekommunikation) Gesellschaft (Finanzen &
Versicherungen)

4 Bayer (Chemie, Pharma, Bio-

14 E.ON (Energie & Rohstoffe) 24 RWE (Energie & Rohstoffe)

& Medizintechnik)
5 Beiersdorf (Handel & 15 Fresenius (Chemie, Pharma, .
Konsum) Bio- & Medizintechnik) 25 SAP (Elektronik & Software)

6 BMW (Automobil)

16 Fresenius Medical Care
(Chemie, Pharma, Bio- und
Medizintechnik)

26 Siemens (Elektronik &
Software)

7 Continental (Automobil)

17 HeidelbergCement
(Industriegiiter)

27 Thyssenkrupp
(Industriegiiter)

8 Covestro (Chemie, Pharma,
Bio- & Medizintechnik)

18 Henkel (Handel & Konsum)

28 Volkswagen (Automobil)

9 Daimler (Automobil)

19 Infineon Technologies
(Elektronik & Software)

29 Vonovia (Immobilien)

10 Deutsche Bank (Finanzen &

20 Linde (Industriegiiter)

30 Wirecard (Finanzen &

Versicherungen) Versicherungen)

Eigene Darstellung, Stand Juni 2019.

Eine weitere Variable ist die Unternehmensgrofe, die nicht nur ein Indikator fiir vorhandene
Ressourcen ist, sondern auch die politische und gesellschaftliche Wirkungsmacht impliziert.
Dazu wurden sowohl Mitarbeiterzahlen als auch Umsatzwerte erhoben. Codiert wurden die

exakten Werte unter Beriicksichtigung der aktuellen Geschéftsberichte der Unternehmen.

Zudem wird die Reputation von Unternehmen sowie CEQO ordinal skaliert iiber das

Reputationsranking der Kommunikationsberatung Faktenkontor erhoben (Pache, 2017), da
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nach Erkenntnissen der CSR-Forschung vor allem Unternehmen mit positiven
Reputationswerten Verantwortung kommunizieren (Eisenegger & Schranz, 2011). Dabei ist
zu beriicksichtigen, dass innerhalb des Betrachtungszeitraums Wechsel der Geschiftsfiithrer
sowie der DAX-gelisteten Unternehmen stattgefunden haben. Folglich wurden nur die CEOs

und Unternehmen berticksichtigt, die zum Zeitpunkt der Erhebung Teil des DAX waren.

Da es sich bei den Positionierungen weiter um eine neue Form von
Verantwortungskommunikation handelt, die dennoch als Teil von CSR betrachtet werden
kann (Gaither, Austin & Collins, 2018), soll auch die klassische Form der
Verantwortungsiibernahme betrachtet werden. Dazu wird die Platzierung im CSR-Ranking
anhand des Good-Company-Rankings von Kirchhoff (2018) ermittelt. Ebenfalls aus der
CSR-Forschung wird die Variable Internationalisierungsgrad abgeleitet. Besonders durch
die Globalisierung sind internationale Unternehmen hohen und teils widerspriichlichen
Anspriichen ausgesetzt (Matten, Crane & Chapple, 2003), was Positionierungen besonders
riskant macht. Als Indikator fiir den Internationalisierungsgrad wird der Auslandsumsatz

betrachtet, dessen Anteil der PwC Auslandsumsatzstudie (2018) entnommen wird.

4.4 Datenerhebung und -auswertung

Um das Codebuch im Vorfeld zu testen, wurde im Mai 2019 ein Pretest durchgefiihrt. Hierzu
wurden Twitter-Kanédle der Robert Bosch GmbH sowie der Commerzbank auf
gesellschaftspolitische AuBerungen untersucht. Beide Organisationen sind durch Merkmale
wie die Unternehmensgrofe mit den DAX-Unternehmen vergleichbar. Der verkiirzte
Betrachtungszeitraum des Pretests beginnt am 1. Januar 2018 und endet am 15. Mai 2019.
In dieser Zeit wurden insgesamt 36 gesellschaftspolitische AuBerungen erhoben. Auf der
Basis dieses Pretests wurde das Codebuch angepasst: Einzelne Ausprigungen wurden

ergédnzt, Formulierungen prizisiert und Ankerbeispiele hinzugefiigt.

Die eigentliche Datenerhebung fand zwischen dem 1. Juli 2019 und dem 15. Juli 2019 statt.
Fiir die Priifung der Intracoderreliabilitit wurden die ersten fiinfzig Tweets (ID 1-50) der
Stichprobe am 30. Juli 2019 zudem erneut codiert. Durch den hinreichenden Abstand zur
ersten Codierung konnte so die Zuverldssigkeit der Messung getestet werden (Brosius, Haas
& Koschel, 2016). Fiir alle Variablen ergaben sich nach Cohens Kappa Ubereinstimmungen
von mindestens 86,9 Prozent (s. Anhang 6), was nach Landis und Koch (1977) im Bereich

substantieller Ubereinstimmung liegt.
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Im Anschluss an die Erhebung wurden die Daten mit der Statistiksoftware SPSS bearbeitet.
So wurde beispielsweise die Variable Thema gruppiert, indem die Unterkategorien
zusammengefasst wurden. Auch die umfassenden ordinal bzw. metrisch skalierten
Ausprigungen der Variablen CSR-Ranking, Mitarbeiterzahl, Umsatz, Reputation
Unternehmen, Reputation CEO sowie Internationalisierungsgrad wurden in jeweils drei
Auspriagungsgruppen unterteilt. Andere Variablen wie die Multimedialitit wurden in bindre

Variablen iiberfiihrt.

In einer separaten Datei wurden zudem die einzelnen Kanile als Fille betrachtet. Dabei
wurde auf Basis der Variable Anzahl an Postings im Betrachtungszeitraum sowie der
Haufigkeiten der jeweiligen Positionierungen der Anteil der gesellschaftspolitischen
Positionierungen berechnet (s. Anhang 3). Auf Basis der Perzentile wurden beide Variablen
zudem in fiinf Ausprigungen gruppiert. Diese wiederum wurden zu einem
Positionierungsindex zusammengefasst, welcher sowohl die relative als auch die absolute

Haufigkeit der Positionierungen gleichermafen beriicksichtigt.

Entsprechend der Hiufigkeit der Positionierungen zu kontroversen Themen je Kanal, welche
durch eine Kreuztabelle der beiden Variablen erfasst wurde, konnte die Variable Anteil
kontroverser Positionierungen hinzugefiigt werden. Weiter wurden die Kanéle auf Basis des
gruppierten Anteils kontroverser Positionierungen sowie des Positionierungsindex in
verschiedene Cluster eingeteilt. Eine Clusteranalyse gruppiert Merkmalstrager auf Basis
ausgewihlter Eigenschaften zu natiirlichen Gruppen. Jedes Cluster soll in sich méglichst
homogen sein, die Cluster sollen sich jedoch voneinander moglichst stark unterscheiden. Die
Vorgehensweise hat explorativen Charakter, da durch erhobene Daten Strukturen entdeckt
werden sollen. Als Proximitdtsmall wurde die quadrierte Euklidische Distanz verwendet. Mit
dem hierarchischen Clusterverfahren der Ward-Methode wurde nach Betrachtung des
Dendrogramms und auf Basis inhaltlicher Logik festgelegt, dass die Kanile in fiinf Cluster
unterteilt werden konnen. y>-Tests mit den beiden Clustervariablen deuten die Trennschirfe
der Cluster an (Gruppierter Anteil kontroverser Positionierungen: ¥*(20) = 97.389, p = .000,
Cramers V = .822; Positionierungsindex: y*(28) = 112.956, p = .000, Cramers V = .886). Die
statistischen Tests bieten jedoch nur einen Anhaltspunkt, nicht aber signifikante Ergebnisse,

da die Fallzahl zu gering ist.
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4.5 Stichprobenbeschreibung

Die dreifig DAX-Unternehmen konnen den Branchen Chemie, Pharma, Bio- und
Medizintechnik (N = 6), Finanzen und Versicherungen (N = 5), Automobil (N = 4),
Elektronik und Software (N = 3), Industriegiiter (N =3), Handel und Konsum (N = 3),
Energie und Rohstoffe (N = 2), Logistik (N = 2), Telekommunikation (N = 1) sowie
Immobilien (N = 1) zugeordnet werden. In 13 Fillen handelt es sich um B2B-Unternehmen,
in sechs Fillen um B2C-Unternehmen und in elf Fillen um Mischformen. Ihre
Mitarbeiterzahl betrdgt Stand 2019 zwischen 5154 und 655.772 (M = 140.086; SD =
157.405), der Umsatz zwischen 2,02 und 235,8 Milliarden (M = 46.52; SD = 52.62). Die
Unternehmen machen zwischen 38 und 98 Prozent ihres Umsatzes im Ausland (M = 80,83;

SD = 14,77).

Die Kanile haben im Durchschnitt seit ihrer Anmeldung auf der Plattform 7010 Posts
abgesetzt (SD = 8654). Wihrend manche Kanile wie der des Vonovia-CEOs Rolf Buch erst
im Mai 2019 aktiviert wurden, wurde der Daimler-Kanal bereits im Januar 2008 angemeldet

(M = 7,8 Jahre; SD = 3,1 Jahre).

Insgesamt wurden im Betrachtungszeitraum 934 Fille von gesellschaftspolitischen
AuBerungen identifiziert. Bei hochgerechnet rund 154.770 Postings der 36 Kanile entspricht
dies einem Anteil von lediglich 0,00605 Prozent. Von den dreiflig Unternehmen haben sich
dabei lediglich 26 mindestens einmal zu einem entsprechenden Thema geédufBSert. Auf den
Kanilen von Fresenius, Fresenius Medical Care, Continental und HeidelbergCement wurden
hingegen keine der Definition entsprechenden Postings gefunden. Es muss jedoch angemerkt
werden, dass auf dem Twitterkanal von HeidelbergCement grundsitzlich keine Beitrige
verdffentlicht werden, der Kanal wird demnach nicht genutzt. Fiir Continental konnte
wiederum nur ein spezieller Investor-Relations-Account einbezogen werden. Alle sechs

CEO-Kanile haben sich hingegen zu gesellschaftspolitischen Themen gedulBert.
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5.  Ergebnisse und Interpretation

In den folgenden Kapiteln werden die Ergebnisse der Inhaltsanalyse in Bezug auf die
einzelnen Forschungsfragen dargestellt und unter Beriicksichtigung der Erkenntnisse aus der

Theorie direkt diskutiert.

5.1 Forschungsfrage 1: Hiufigkeit gesellschaftspolitischer Positionierungen

Forschungsfrage 1la befasst sich mit der grundlegenden Frage, ob sich deutsche
Unternehmen iiberhaupt auf Twitter zu gesellschaftspolitischen Themen positionieren.
Tatsichlich wird in 437 Fillen der 934 identifizierten AuBerungen auch konkret Stellung
bezogen im Sinne der Definition (s. Abb. 12). Damit handelt es sich dabei um
gesellschaftspolitische Positionierungen. Das zeigt, dass die Plattform Twitter nicht nur in
den USA (Gaines-Ross, 2017), sondern auch in Deutschland durchaus von Unternehmen
dafiir verwendet wird, um gesellschaftliche Verantwortung zu kommunizieren. Das Ergebnis
verdeutlicht, dass die vermeintliche Grenze zwischen Wirtschaft und Politik in der Praxis

vielmehr eine Illusion ist, wie etwa Szyszka (2011) oder Bowen (2008) betonen.

Abbildung 12: Hiufigkeit gesellschaftspolitischer Positionierungen und neutraler AuBerungen im Vergleich.

Hiufigkeit gesellschaftspolitischer AuBerungen

Positionierung 437

Neutrale AuBerung 497

0 100 200 300 400 500 600

N =934.

Damit wird zugleich Forschungsfrage 1b beantwortet, welche die Hiufigkeit der
Positionierungen thematisiert. Betrachtet man die Anzahl der Beitrige jedoch in Relation
zur Gesamtzahl an Postings im Untersuchungszeitraum (154.770 nach Hochrechnungen, s.
Anhang 3), so zeigt sich, dass es sich keineswegs um ein alltdgliches Phinomen handelt:
Lediglich 0,00282 Prozent aller Tweets seit 2014 sind demnach gesellschaftspolitische
Positionierungen. Das bedeutet im Durchschnitt 6,62 Positionierungen der DAX-
Unternehmen pro Monat. Wie sich diese verteilen, zeigt das nichste Kapitel. Die einzelnen
Twitter-Kanile haben sich in den betrachteten 5,5 Jahren im Durchschnitt damit nur 12-mal

positioniert (N = 36; SD = 12.194) — fiinf davon kein einziges Mal.
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Ein Vergleich zu Unternehmen in anderen Staaten wie den USA, die in der bestehenden
Literatur zum Konzept Corporate Social Advocacy (CSA) meist im Fokus stehen (Dodd &
Supa, 2015; Gaither, Austin & Collins, 2018), kann nicht gezogen werden, da umfassende
quantitative Daten diesbeziiglich nicht vorliegen. Fest steht jedoch, dass die hohe
Aufmerksamkeit fiir gesellschaftspolitische Positionierungen (Knieps, 2019) nicht auf ihrer

enormen Hiufigkeit basiert.

5.2 Forschungsfrage 2: Positionierungen als phasenweiser Trend

Die zweite Forschungsfrage thematisiert die Haiufigkeit gesellschaftspolitischer
Positionierungen im Zeitverlauf, wobei analysiert wird, ob diese im Untersuchungszeitraum
zugenommen hat. Um diese Frage zu beantworten, werden zunichst alle
gesellschaftspolitischen AuBerungen (N = 934) sowie tatsichlichen Positionierungen (N =
437) in den einzelnen Monaten von Januar 2014 bis Juni 2019 betrachtet. Zudem wird die
Entwicklung pro Jahr dargestellt, um die langfristige Entwicklung zu erfassen und damit
festzustellen, ob es sich um einen nachhaltigen Trend handelt (Pillkahn, 2009). Des Weiteren
werden verschiedene Kommunikationsanlédsse betrachtet. Eine konkrete Interpretation des
Zeitverlaufs erfolgt erst in Kapitel 5.4, da diese nur in Zusammenhang mit einer Betrachtung

der Themen erfolgen kann.

Die Literatur im Rahmen des Konzepts CSA legt beziiglich der Entwicklung
gesellschaftspolitischer Positionierungen nahe, dass diese in den letzten Jahren maligeblich
zugenommen haben (Gaither, Austin & Collins, 2018). Auch die Praxis befasst sich verstirkt
mit der Thematik (Zacharakis, 2019; Gelles, 2017). Tatsédchlich deutet die Betrachtung der
Postings im Zeitverlauf eine leichte Zunahme der Héaufigkeiten an (s. Abb. 13). Dabei
scheint es sich jedoch nicht um einen Trend im Sinne einer kontinuierlichen Verinderung
zu handeln (Pillkahn, 2009). Vielmehr steigt die Anzahl in manchen Phasen stark an, um
danach jedoch wieder unter den Durchschnittswert von 14,15 Positionierungen im Monat zu

sinken. Eine deutliche Zunahme kann erst im Jahr 2019 festgemacht werden.

Diesbeziiglich sowie in Bezug auf vorhandene Schwankungen in einzelnen Phasen
unterscheiden sich die tatsdchlichen Positionierungen nicht. Dennoch zeigt der Zeitverlauf,
dass konkrete Stellungnahmen in bestimmten Monaten einen groBeren Anteil an der

Gesamtzahl haben als neutrale AuBerungen.

54



Abbildung 13: Hiufigkeit gesellschaftspolitischer AuBerungen insgesamt und gesellschaftspolitischer
Positionierungen im Zeitverlauf.
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Gesellschaftspolitische AuBerungen insgesamt (N = 934) und Positionierungen (N = 437).

Um die Entwicklung auch auf einer iibergeordneten Ebene erfassen zu konnen, wird die
Anzahl der AuBerungen zudem pro Jahr verglichen (s. Abb. 14). Dabei zeigt sich, dass diese
stetig zugenommen haben. Unternehmen &uBern sich demnach immer hédufiger zu
gesellschaftspolitischen Themen. Langfristig gesehen handelt es sich damit um einen
nachhaltigen Trend (Pillkahn, 2009). Wiéhrend sich Unternehmen in der Vergangenheit
zudem tendenziell neutral geduBert haben, wurden 2018 erstmals iiberwiegend konkrete
Positionierungen auf Twitter kommuniziert. Die neutralen AuBerungen nehmen seit einem
Hoch im Jahr 2016 leicht ab, die Positionierungen seither hingegen deutlich zu. Letztere
erreichen 2019 einen Rekordwert, obwohl hierbei nur die erste Jahreshilfte Teil des

Untersuchungszeitraums war. Die Zahl konnte folglich weiter zunehmen.

Die Trendwende in Bezug auf Positionierungen anstatt neutraler AuBerungen wird auch
durch den Median der Variable deutlich: 50 Prozent aller gesellschaftspolitischen
Positionierungen wurden zwischen Juli 2018 und Juni 2019 kommuniziert. Die weniger
deutlichen neutralen AuBerungen werden demnach durch konkrete Stellungnahmen ersetzt,
die die Position des Unternechmens 6ffentlich machen. Ein y>-Test bestitigt, dass zwischen

der Hiufigkeit der Positionierungen und dem Zeitverlauf in Jahren ein schwacher
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signifikanter Zusammenhang besteht: ¥*(5) = 78.54, p = .000, Cramers V = 0.289. Das
entspricht wiederum den Annahmen der Literatur zum Konzept CSA, nach der Unternehmen
zunehmend offentlich zu gesellschaftspolitischen Themen Stellung beziehen (Gaither,

Austin & Collins, 2018) und dadurch Verantwortung fiir die Gesellschaft kommunizieren.

Abbildung 14: Hiufigkeit der KommunikationsmaBnahmen im Jahresvergleich.
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Gesellschaftspolitische Beitriige (N = 934), neutrale AuBerungen (N = 497) und Positionierungen (N = 437).

Dieser Trend kann darin begriindet werden, dass durch die Moralisierung der Wirtschaft eine
Legitimation von Unternehmen auf kognitiver Ebene nicht mehr ausreichend (Raupp, 2011;
Stehr, 2007). Stattdessen miissen sie auch moralischen Erwartungen der Gesellschaft
entsprechen, um Legitimitit zu erlangen (Raupp, 2011). Vor dem Hintergrund der
anhaltenden Globalisierung wird dabei immer 6fter die Ubernahme von Verantwortung im
politischen Raum gefordert, da unter anderem Nationalstaaten an Wirkungsmacht verlieren

und klassische CSR diesen Anspriichen nicht nachkommt (Scherer & Palazzo, 2011).

Zugleich erhoht die wachsende Komplexitit der Umwelt den Druck auf Unternehmen,
eigene Handlungsspielrdume zu sichern. Das kann durch Positionierungsprozesse unter
bestimmten Umstidnden ebenfalls gelingen kann, wie die theoretische Analyse gezeigt hat
(Dodd & Supa, 2014; Liitgens, 2015). Im Vergleich zu neutralen AuBerungen
kommunizieren Positionierungen eine konkrete Haltung des Unternehmens nach aufen.
Dadurch werden relevante Stakeholder erreicht, wodurch der Stellung beziehende Akteur

Entwicklungen sowie Entscheidungen im Idealfall beeinflussen kann.

56



Gesellschaftliche Anldsse

Da in Bezug auf die zeitliche Komponente auch Kommunikationsanldsse von enormer
Bedeutung fiir die Positionierungsstrategie sein konnen, sollen diese im Folgenden kurz

betrachtet werden.

Zunichst handelt es sich in 50,8 Prozent der Fille um Positionierungen in Bezug auf
periodisch wiederkehrende Ereignisse (s. Abb. 15). Dazu zidhlen neben politischen Wahlen
etwa auch Gedenk- und Aktionstage. Weitere hiufige Kommunikationsanlidsse sind
wahrgenommene gesellschaftliche Entwicklungen (28,4 %), nur in 12,1 Prozent der Fille
stellt jedoch ein Schliisselereignis den Anlass fiir eine Positionierung dar. Auch auf sonstige

einmalige Ereignisse wird vergleichsweise selten Bezug genommen (8,7 %).

Abbildung 15: Haufigkeit verschiedener Positionierungsanlésse.

Hiufigkeit verschiedener Positionierungsanlidsse in Prozent

Sonstige Ereignisse 8.7
Schliisselereignisse 12.1
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N =437.

Die hédufige Positionierung zu periodisch wiederkehrenden Ereignissen erscheint in
Anbetracht des strategischen Issues Managements (Liitgens, 2015) logisch. Anders als
Schliisselereignisse kommen diese nicht iiberraschend: Die feststehenden Termine bieten
Akteuren deshalb die Moglichkeit, mehr Zeit fiir den gesamten Positionierungsprozess
aufzuwenden, inklusive der Abwigung von Chancen und Risiken, der Beratung des
Managements sowie der konkreten Vorbereitung einzelner Malnahmen oder Kampagnen.
PR-Manager konnen beispielsweise Zitate abstimmen, multimediale Inhalte erstellen und

sich auf potentielle Reaktionen einstimmen.

Ein weiterer Vorteil von periodisch wiederkehrenden Ereignissen ist, dass das Issue in einem
solchen Fall nicht neu ist. Zwar erfdhrt es etwa durch einen Aktionstag neuen Aufwind im
Rahmen seines Lebenszyklus (Liitgens, 2015), die Phasen von Polarisierung und

Identifikation wurden jedoch womdglich bereits mehrfach durchlaufen. Damit ist das Issue
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bereits einer breiteren Masse bekannt und weniger aktuell, Positionen sind gefestigt und
publik. Die Unternehmenskommunikation kann dadurch die Reaktionen von Stakeholdern

besser abschitzen und geht weniger Risiken ein.

Auch die Erkenntnisse von Gaines-Ross (2017) zu gesellschaftspolitischen Positionierungen
US-amerikanischer Unternehmen und ihrer CEOs bieten eine Erkldrung fiir die zahlreichen
Stellungnahmen zu periodisch wiederkehrenden Ereignissen. Da davon auszugehen ist, dass
sich in ihrem Rahmen auch andere Organisationen @uflern, kann das individuelle Risiko
gestreut werden. Die Kommunikationshandlung des Einzelnen steht weniger im
Mittelpunkt, moglicherweise kann sich das Unternehmen zudem einer gemeinsamen

Initiative anschlieBen.

Durch die Haufung der Positionierungen innerhalb kurzer Zeit kann weiter eine Art Domino-
Effekt entstehen: AuBern sich besonders viele Konzerne zu einem Anlass — besonders
vergleichbare Unternehmen, etwa aus derselben Branche oder GroBenklasse — geraten auch
andere unter Druck, sich dem anzuschlieBen. Anderenfalls drohen negative Reaktionen, da

eine geforderte Verantwortung nicht kommuniziert wird (Weder & Karmasin, 2015).

Wahrgenommene gesellschaftliche Entwicklungen finden hingegen nicht an einem
konkreten Datum statt. Zu einem gewissen Grad erschwert das die Planung, dennoch kénnen
grundsitzlich dhnliche Annahmen abgeleitet werden. Da sich Entwicklungen vor allem
durch Kontinuitidt auszeichnen, ereignen sie sich ebenfalls nicht plotzlich und bieten damit
ausreichend Zeit, um die einzelnen Schritte des strategischen Positionierungsprozesses zu
durchlaufen. Zudem werden auch hier Stakeholder-Anspriiche sowie Chancen und Risiken

schrittweise offenbart.

Schwieriger ist es hier jedoch, den konkreten Zeitpunkt fiir eine Positionierung festzulegen.
Hier muss nicht nur das Verhalten anderer Akteure analysiert werden, sondern auch, welcher
Augenblick der eigenen Zielerreichung am ehesten dient. Da gesellschaftliche
Entwicklungen hiufig auch den Handlungsspielraum von Unternehmen betreffen, konnen
diese beispielsweise durch eine frithzeitige Positionierung versuchen, das Geschehen und

damit den weiteren Verlauf der Entwicklung zu beeinflussen.

Auf den ersten Blick wirkt es weiter iiberraschend, dass Schliisselereignisse relativ selten
Anlass von Positionierungen sind. Denn diese beeinflussen die Entwicklung von Issues
durch ihre Eigenschaften wie Relevanz, Reichweite, Schaden oder Uberraschung

mafgeblich (Brosius & Eps, 1995; 1993; Liitgens, 2015), wodurch sie zugleich besondere
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mediale Aufmerksamkeit erfahren. Moglicherweise handelt es sich dabei jedoch um ein
enormes Risiko, das Unternehmen selten gewillt sind, einzugehen. Da latente Issues durch
ein Schliisselereignis auf die offentliche Agenda riicken (Liitgens, 2015), konnten
entsprechende Positionierungen ebenfalls besonders aufmerksam verfolgt werden. Medien
konnten die Stellungnahmen der Unternehmen aufgreifen, was nicht nur eine hohere
Reichweite verursacht, sondern auch mehr Angriffsflache fiir Kritik, wenn etwa die gelebten

Unternehmenswerte nicht mit der Positionierung iibereinstimmen.

Da sich das Issue zudem in einer recht frithen Phase des Lebenszyklus befindet (Liitgens,
2015), sind die verschiedenen gesellschaftlichen Positionen zu diesem Zeitpunkt nicht
eindeutig identifizierbar. Sie bilden sich erst noch heraus, was die Einschitzung der
Stakeholder-Anspriiche maf3geblich erschwert. Dass sich manche Unternehmen dennoch in
diesem Status positionieren, kann auf die Vorteile des Anlasses zuriickgefiihrt werden: Die
Akteure konnten als besonders aktuell und verantwortungsbewusst wahrgenommen werden,
gerade im Vergleich zu ithren Wettbewerbern (APCO, 2018). Zudem konnen sie ihre
Position friihzeitig in den 6ffentlichen Diskurs einbringen und diesen im Idealfall prigen,
was besonders der Erweiterung von Handlungsspielriumen dient (Wiedemann & Ries,
2014). Um dieses Risiko einzugehen, miissen die Unternehmen das entsprechende Thema

jedoch als besonders relevant einschitzen.

Wenig iiberraschend ist weiter die geringe Anzahl an Positionierungen in Bezug auf
einmalige Ereignisse, die nicht als Schliisselereignisse klassifiziert wurden. Deren Potential
wird aufgrund des Mangels an 6ffentlichem Interesse womoglich als zu gering eingeschitzt.

Der Aufwand einer Positionierung wire deshalb unverhéltnisméfig.

Die Ergebnisse lassen insgesamt darauf schlieBen, dass deutsche Unternehmen durch
gesellschaftliche Entwicklungen zunehmend ihren Handlungsspielraum oder aber ihre
moralische Legitimitit in Gefahr sehen und den Risiken durch konkrete Positionierungen
entgegnen wollen. Grundsitzlich kann deshalb von einem Trend gesprochen werden,
obwohl die Hiufigkeit der Positionierungen wie im vorigen Kapitel dargestellt insgesamt
weiter gering ist und sich in einzelnen Phasen durchaus Schwankungen zeigen. Diese stehen
vermutlich in Zusammenhang mit einzelnen Positionierungsanlidssen und werden in Kapitel

5.4 néher ausgefiihrt.
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5.3 Forschungsfrage 3: Themen gesellschaftspolitischer Positionierungen

Forschungsfrage 3 befasst sich gewissermallen mit dem Dreh- und Angelpunkt des
Positionierungsprozesses — dem gesellschaftspolitischen Thema. Von diesem héngen
weitere Analyseeinheiten wie Stakeholder-Anspriiche, die Passung zum Unternehmen,
Verhaltensweisen anderer Organisationen sowie der zeitliche Kontext in hohem Mafle ab.
Damit sollte das Thema zumindest aus theoretischer Perspektive auch die Entscheidung des

Unternehmens in Bezug auf die Positionierungsstrategie mafgeblich beeinflussen.

Die erhobenen Daten lassen tatsidchlich erkennen, dass sich Unternehmen zu bestimmten
Themenbereichen der Gesellschaftspolitik offenbar hiufiger positionieren als zu anderen (s.
Abb. 16). Zu nennen sind hier vor allem die Gleichbehandlungspolitik, zu der in 29,1 Prozent
aller Fille Stellung bezogen wird, sowie demokratische Grundrechte, die mit 26,8 Prozent
ebenfalls mehr als ein Viertel aller Positionierungen betreffen. Auch die Themenbereiche
EU-Politik (14,9 %) sowie Migrations- und Asylpolitik (10,8 %) werden verhiltnisméfBig
oft kommentiert, seltener hingegen AuBenpolitik (7,8 %) und Umweltpolitik (5,5 %).
Wirtschafts- und Sozialpolitik, Sicherheitspolitik, Bildungspolitik sowie Gesundheitspolitik

werden im Rahmen der Positionierungen kaum bis nie aufgegriffen.

Abbildung 16: Hiufigkeit der gesellschaftspolitischen Themen.

Hiufigkeit der gesellschaftspolitischen Themen

Gleichbehandlungspolitik 127
Demokratische Grundrechte 117
EU-Politik 65
Migrationspolitik 47
AuBenpolitik 34
Umweltpolitik 24
Wirtschafts- und Sozialpolitik 13

Sicherheitspolitik 5

Bildungspolitik 5

Gesundheitspolitik 0
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Das muss zunéchst nicht bedeuten, dass sich Unternehmen mit diesen Themen grundsitzlich
nicht befassen. Moglicherweise werden darauf bezogene Positionierungen iiber andere
Kanile kommuniziert — oder sie werden mit dem eigenen Geschiftskernbezug
beziehungsweise mit eigens initiierten Anldssen im Rahmen von CSR-Mallnahmen
verbunden. Denkbar wire jedoch auch, dass das Risiko einer 6ffentlichen Positionierung fiir
diese Themenbereiche als zu hoch eingestuft wird, weshalb sich die Kommunikation im
Rahmen klassischer Corporate Political Activity wie Lobbying direkt an politische Akteure
und Entscheidungstriger richtet (Hillman & Hitt, 1999), nicht aber an die breite
Offentlichkeit. Deutlich wird in jedem Fall, dass eine Positionierung iiber Twitter beziiglich

der genannten Themen als nicht geeignet betrachtet wird.

Analysiert man die beiden Hauptthemen genauer, so zeigt sich, dass sich der Themenbereich
demokratische Grundrechte (N = 117) vor allem auf politische Wahlen erstreckt (N = 106).
Im Rahmen der Gleichbehandlungspolitik wird hingegen zu mehreren Aspekten Stellung
bezogen (N = 127): 43 Fille beziehen sich auf keine spezifische Dimension von
Gleichbehandlung (Charta der Vielfalt, 2019), in 41 Positionierungen wird hingegen die
Gleichbehandlung beziiglich sexueller Orientierung angesprochen. Immerhin 18 Fille
befassen sich zudem mit der Gleichbehandlung der Geschlechter, 17 Fille mit Menschen
verschiedener ethnischer Herkunft. Die anderen Dimensionen der Vielfalt — Behinderung,
Generationen sowie Weltanschauungen und Religionen — spielen hingegen kaum eine Rolle.
Diese werden im Rahmen des Positionierungsprozesses folglich als zu risikoreich oder als

zu wenig chancenbringend wahrgenommen.

Vergleicht man die Positionierungen sowie neutralen AuBerungen wiederum in Anbetracht
der einzelnen Themen, fillt auf, dass zu manchen Themen offensichtlich eher Stellung
bezogen wird, wihrend andere eher neutral kommentiert werden (s. Tab. 3). So positionieren
sich Unternehmen zu den Bereichen Gleichbehandlungspolitik, Sicherheitspolitik und
AuBenpolitik tendenziell seltener als zu den Bereichen demokratische Grundrechte oder
Migrations- und Asylpolitik. Der yx2-Test bestitigt, dass zwischen der Variable
Positionierung und den verschiedenen Themenbereichen ein schwacher signifikanter
Zusammenhang besteht: ¥*(9) = 70.36, p = .000, Cramers V = 0.275. Die Entscheidung fiir
oder gegen eine konkrete Positionierung ist demnach wie angenommen abhingig vom

entsprechenden Thema.
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Tabelle 3: Kreuztabelle der Variablen Thema und Positionierung.

Thema Positionierungen . Neutrale Gesamt
AuBerungen
Gleichbehandlungspolitik 127 203 330
38,5 % 61,5 % 100,0 %
Demokratische 117 44 161
Grundrechte 72,7 % 273 % 100,0 %
Wirtschafts- und 13 18 31
Sozialpolitik 419 % 58,1 % 100,0 %
Bildungspolitik 5 8 13
38,5 % 61,5 % 100,0 %
Migrations- und 47 36 83
Asylpolitik 56,6 % 43,4 % 100,0 %
Sicherheitspolitik 5 26 31
16,1 % 83,9 % 100,0 %
Umweltpolitik 24 28 32
46,2 % 53,8 % 100,0 %
AuBenpolitik 34 45 79
43,0 % 57.0 % 100,0 %
Gesundheitspolitik 0 1 1
0,0 % 100,0 % 100,0 %
EU-Politik 65 87 152
42.8 % 572 % 100,0 %
Gesamt 437 496 933
46,8 % 53,2 % 100,0 %
N =933.

Es stellt sich an dieser Stelle die Frage, wonach diese Themen ausgewihlt werden konnten.
Entsprechend des strategischen Positionierungsprozesses spielt dabei die Abwidgung von
Risiken und Chancen in Bezug auf das Unternehmensziel eine entscheidende Rolle.
Verschiedene Merkmale der einzelnen Themen konnen etwa einen besonderen Risikofaktor
darstellen, beispielsweise eine hohe Polarisierung oder internationale Dimension. Beide

Faktoren werden im Folgenden kurz analysiert.

Kontroverse der Themen

Um die Kontroverse zu definieren, wurden die einzelnen Themenbereiche im Vorfeld der
Erhebung in Valence und Positional Issues (Stokes, 1963) eingeteilt. Erstere sind
grundsitzlich als weniger kontrovers einzuschitzen, da die Mehrheit an Parteien und
Wiihlern diesbeziiglich dhnliche Zielvorstellungen hat. Das trifft im deutschen Raum auf die
Themen Gleichbehandlungspolitik, demokratische Grundrechte, Wirtschafts- und
Sozialpolitik, Bildungs-, Sicherheits-, Umwelt- und Gesundheitspolitik zu. Die Themen
Migrations- und Asylpolitik, AuBenpolitik sowie EU-Politik gelten hingegen als Positional
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Issues, welche in Bezug auf das zu erreichende Ziel stirker polarisieren (Ferdinand, 2008;

Stokes, 1963).

Abbildung 17: Hiufigkeit der Positionierungen zu Positional und Valence Issues.

Haufigkeit der Positionierungen nach Kontroverse
(in Prozent)

Positional Issues (kontrovers) _ 394

Valence Issues (wenig kontrovers) 60.6

0 10 20 30 40 50 60 70

N =437; Typologie nach Stokes (1963).

Von den 437 gesellschaftspolitischen Positionierungen im Untersuchungszeitraum betreffen
dabei 60,6 Prozent Valence Issues, nur 39,4 Prozent hingegen Positional Issues (s. Abb. 17).
Das konnte darauf schliefen lassen, dass sich deutsche Unternehmen auf Twitter stiarker zu
wenig riskanten Themen duBlern, um Reputations- oder Vertrauensrisiken zu vermeiden
(Bittl, 1997; Clemensen, 2017). Betrachtet man die Werte jedoch vor dem Hintergrund, dass
es sich bei der Mehrheit der Themenbereiche um Valence Issues handelt, ist die Zahl
kontroverser Themen verhiltnismédBig hoch. Zudem ist zu beriicksichtigen, dass die
Typologie von Stokes (1963) lediglich einen Hinweis auf die Kontroverse bietet: Einzelne
MaBnahmen zur Zielerreichung konnen auch bei Valence Issues durchaus polarisieren. So
wird beispielsweise der Wunsch nach einer Gleichbehandlung der Geschlechter in
Deutschland grundsitzlich als legitim wahrgenommen. Einzelne MaBnahmen wie eine
gesetzliche Regulierung in Form einer Frauenquote werden hingegen kontrovers diskutiert.
(Hubschmid, 2019). Der Anteil an Positionierungen zu kontroversen Sachverhalten diirfte

in der Realitdt demnach noch hoher sein.

Damit spielt es bei der Entscheidung fiir eine Positionierung offenbar nicht zwingend eine
Rolle, wie kontrovers ein Sachverhalt ist. Moglicherweise nehmen Unternehmen in manchen
Fiéllen Risiken bewusst in Kauf, da der Nutzen einer Positionierung als hoher eingeschétzt
wird. Denkbar wire auch, dass die Zielgruppe der Kommunikationsmafnahme nach Ansicht
der Unternehmen nicht die Meinung der breiten Bevolkerung teilt. Geht ein Unternehmen
etwa davon aus, dass die Zielgruppe ebenfalls die eigene Haltung vertritt, sind die
Stellungnahmen nicht ldnger kontrovers. Fiir diese Einschidtzung wire jedoch ein

tiefergehendes Wissen liber die Einstellungen der einzelnen Anspruchsgruppen zu konkreten
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gesellschaftspolitischen Themen und MaBnahmen notwendig, welches in der

Kommunikationspraxis nicht immer vorauszusetzen ist.

Geografische Dimension der Themen

Im Folgenden wird der zweite mutmaBliche Risikofaktor eines Themas, die internationale
Dimension, kurz beleuchtet. Wird ein Thema in internationalen Kontext gesetzt, birgt dies
die Gefahr, dass Stakeholder verschiedener Linder oder Regionen zu diesem

unterschiedliche Einstellungen haben konnten.

Dennoch wurde in 51,0 Prozent der erhobenen Positionierungen ein internationaler Fokus
identifiziert. In 25,9 Prozent ist die geografische Dimension nicht erkennbar, nur 19,2
Prozent beziehen sich auf nationale, in diesem Fall also deutsche Themen. Das lédsst sich
damit begriinden, dass die DAX-Unternehmen grundsitzlich auch aulerhalb Deutschlands
tatig sind. Im Durchschnitt wird beispielsweise 80,8 Prozent des Umsatzes im Ausland
generiert (N =28; SD = 13.89). Dadurch kann den Konzernen nicht nur in unterschiedlichen
Lindern die Ubernahme von gesellschaftlicher Verantwortung abverlangt werden, sondern

sie sind auch von einer Vielzahl an internationalen Issues betroffen.

Auch der zweite Risikofaktor hélt Unternehmen folglich nicht von einer Positionierung ab.
Fir die Entscheidung sind offenbar andere Faktoren verantwortlich. Diese werden

deutlicher, indem die einzelnen Themen im Zeitverlauf betrachtet werden.

5.4 Gesellschaftspolitische Themen im Zeitverlauf

Das folgende Kapitel betrachtet erneut den Zeitverlauf der gesellschaftspolitischen

AuBerungen und Positionierungen.

Dabei werden in chronologischer Abfolge einzelne Auffilligkeiten der Hiaufigkeiten unter
Beriicksichtigung der jeweiligen Themenschwerpunkte analysiert. So kann eine
Interpretation in Anbetracht gesellschaftspolitischer Ereignisse und Entwicklungen
stattfinden, welche wiederum Erkenntnisse dazu liefert, wie Entscheidungen fiir eine

Positionierung zustande kommen.
Fliichtlingskrise 2015

Eine erste Phase der Zunahme gesellschaftspolitischer AuBerungen gipfelt im Oktober 2015
(N = 20). Dabei spielen auch tatsidchliche Positionierungen eine wesentliche Rolle, welche

tiber die Hilfte der entsprechenden Tweets darstellen (N = 11). Diese Zunahme der
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AuBerungen im September und Oktober 2015 lisst sich moglicherweise auf die sogenannte
Fliichtlingskrise zuriickfiihren: In Deutschland prigte ab dem Sommer 2015 ein starker
Anstieg ein- und durchreisender Migranten die mediale Berichterstattung sowie die
offentliche Debatte (Daldrup, 2016). Tatsichlich thematisieren 50,0 Prozent der Fille (N =
36) in den Monaten September und Oktober 2015 Migrations- und Asylpolitik. Deutsche
Unternehmen haben sich im Kontext dieser gesellschaftlichen Entwicklung demnach dazu
entschieden, Stellung zu beziehen. Die AuBerungen finden dabei relativ zeitnah zur
Entwicklung statt. Bereits im November 2015 nimmt die Haufigkeit gesellschaftspolitischer

Stellungnahmen hingegen wieder ab.
Internationaler Frauentag im Mdrz

Ein nichster Hohepunkt zeigt sich im Mérz 2016. In diesem Monat wurden jedoch alle 45
AuBerungen neutral formuliert und gelten damit nicht als Positionierung. Auffillig ist weiter,
dass in 44 Fillen das Thema Gleichbehandlungspolitik in Bezug auf Geschlechter
angesprochen wird. Das lisst darauf schlieBen, dass die AuBerungen im Rahmen des
Internationalen Frauentags kommuniziert wurden. Dieser Aktionstag findet jahrlich am
8. Mirz statt, um auf Frauenrechte und Gleichstellung aufmerksam zu machen
(Landeszentrale fiir politische Bildung Baden-Wiirttemberg, 2019). Fiir Unternehmen ist der
Weltfrauentag folglich ein willkommener Anlass, um das Thema Gleichbehandlungspolitik
anzusprechen — ohne dabei jedoch Position zu beziehen. Dies liegt womdoglich daran, dass
die Gleichberechtigung von Frauen auch durch ihren naturgemif hohen Bevdlkerungsanteil
durchaus mediale und gesellschaftliche Prisenz erfihrt. Einzelne Mallnahmen wie die
Einfilhrung einer Frauenquote in Fiithrungspositionen sind dabei jedoch umstritten

(Hubschmid, 2019) und werden auch von vielen Unternehmen grundsitzlich abgelehnt.

Der Weltfrauentag erkliart damit den grundsitzlichen Anstieg an gesellschaftspolitischen
AuBerungen in jedem Mirz eines Jahres (2015: 7 Fille; 2016: 45 Fille; 2017: 29 Fille; 2018:
25 Fille; 2019: 45 Fille). Die Unterschiede zwischen den einzelnen Jahren lassen sich dabei
durch einzelne Unternehmen begriinden, welche teils umfassende Kampagnen zum
Weltfrauentag ausgespielt haben. Beispielsweise die Deutsche Post: Im Mérz 2016 war der
Konzern fiir 88,9 Prozent der Beitrige verantwortlich, was deutlich ins Gewicht fillt.
Moglicherweise erhofften sich die PR-Manager durch die wenig kontroversen Postings eine
Steigerung der  Reputation  (Kirstein, 2009), indem eine  vermeintliche
Gemeinwohlorientierung dargestellt wird. Damit erinnern die neutralen Tweets vielmehr an

klassische CSR-Kommunikation (Ihlen, Bartlett & May, 2011).
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Entscheidung fiir den Brexit im Sommer 2016

Im Juni 2016 wurde mit insgesamt vierzig AuBerungen in nur einem Monat ebenfalls ein
Hoch erreicht. Dabei handelt es sich zumindest in 13 Féllen um eine konkrete Positionierung,
was die bis dahin hochste Zahl darstellt. Die Themen Gleichbehandlungspolitik sowie
Migrationspolitik sind mit 30,0 beziehungsweise 17,5 Prozent weiter prdsent — es kommt
jedoch ein neues Thema hinzu. Dabei handelt es sich um die EU-Politik, welche 45,0 Prozent
aller AuBerungen ausmacht. Bei den Positionierungen handelt es sich sogar in acht von 13
Féllen um Stellungnahmen zur EU-Politik. Eine mogliche Begriindung liegt hier im
sogenannten Brexit, tiber den im Juni 2016 abgestimmt wurde (Deutsche Welle, 2019a). Die
britische Bevolkerung entschied sich im Rahmen des Referendums am 23. Juni knapp dafiir,
die Europdische Union zu verlassen. Der Brexit-Entscheid 16ste demnach nicht nur in der
Politik zahlreiche Reaktionen aus, sondern lie3 auch Vertreter der deutschen Wirtschaft

ihren politisch neutralen Standort vor den Augen der Offentlichkeit verlassen.

Nur zwei der 18 entsprechenden AuBerungen im Juni 2018 wurden jedoch vor dem
Referendum publiziert — alle anderen erst danach. Obwohl sich die Mehrheit der
Unternehmen in Deutschland gegen den Austritt GroBbritanniens aussprach (Frankfurter
Allgemeine Zeitung, 2018), haben sie sich folglich erst nach dem Entscheid geéduBert. Es
handelt sich entsprechend nicht um Einflussversuche vor dem Referendum, die
Geschehnisse wurden vielmehr im Nachhinein kommentiert. Auffillig ist wiederum, dass
sich vor allem Vertreter der Finanz- und Versicherungsbranche zu Wort gemeldet haben (N
= 13). Fiir diese konnte der Entscheid tatsichlich besonders schwerwiegende Auswirkungen
haben: Die britische Hauptstadt London gilt als das dominierende Finanzzentrum Europas,

an dem sich auch zentrale Bereiche deutscher Unternehmen befinden.

Der Fall des Brexit deutet an, dass sich Unternehmen vor allem dann zu
gesellschaftspolitischen Themen duflern und zu diesen konkret Stellung beziehen, wenn sie
selbst direkt betroffen sind — auch wenn sie dies in den betrachteten Féllen nicht offen
kommunizieren. Das bestirkt die Annahmen dieser Arbeit, dass sich Unternehmen vor allem
aus strategischen Griinden fiir eine Positionierung entscheiden. Es kann im Rahmen der
Inhaltsanalyse jedoch nicht festgestellt werden, ob sich die Unternehmen erst im Nachhinein
duBern, um politischen MaBnahmen nach dem Referendum aktiv zu beeinflussen und sich
damit Handlungsspielrdume zu verschaffen — oder ob sie vielmehr reaktiv kommunizieren,

um entstehenden Zweifeln am kiinftigen Unternehmenserfolg zu entgegnen.
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EU-Skepsis und Diversity-Tag im Mai 2017

Abgesehen von den Mirz-Monaten konnten auch im Mai 2017 iiberdurchschnittlich viele
Fille gesellschaftspolitischer AuBerungen identifiziert werden (N = 34). Dabei handelt es
sich in 38,2 Prozent um AuBerungen zum Thema Gleichbehandlungspolitik, was wiederum
auf einen Aktionstag zuriickgefiihrt werden kann: den Deutschen Diversity-Tag am 26. Mai
(Charta der Vielfalt, 2019b). Mittels einer Positionierung zum Thema Gleichbehandlung
konnten Unternehmen in dem Fall versuchen, ihren Ruf als toleranter Arbeitgeber zu stiarken
(Abbate, 2014). Besonders internationale Konzerne konnten durch die im deutschen Raum

wenig kontroversen Employer Branding-Mallnahmen Sympathiepunkte gewinnen.

Zusitzlich befassen sich zwolf Félle mit der EU-Politik. Diesbeziiglich lédsst sich zwar kein
herausragendes Ereignis im Mai 2017 feststellen, es herrschte jedoch ein grundsitzlich
angespanntes Klima (Deutsche Welle, 2019a), nachdem Ende Mirz 2017 der offizielle
Kiindigungsbrief GroBbritanniens eingereicht wurde. Zudem hatten sich im Vorfeld der
Prisidentschaftswahlen im Frankreich weitere EU-Skeptiker zu Wort gemeldet
(Landeszentrale fiir politische Bildung Baden-Wiirttemberg, 2017). Vor diesem Hintergrund
schlossen sich verschiedene Unternechmen der Initiative ,, WE 4 EUROPE® an, welche nach
eigenen Aussagen fiir mehr Zusammenhalt in der EU eintritt (Flauger, 2017). Dieser

Zusammenschluss wurde von diversen Unternehmen demnach iiber Twitter kommuniziert.
Bundestagswahl im September 2017

Im September 2017 ist ebenfalls ein leichter Anstieg gesellschaftspolitischer AuBerungen
festzumachen. Dabei wurde in 19 Fillen (N = 25) konkret Stellung bezogen. Hintergrund ist
hier mutmaBlich die Bundestagswahl in Deutschland, da 78,9 Prozent der Positionierungen
das Thema Wahlen ansprechen. Zu beriicksichtigen ist jedoch, dass eine Kampagne des
Energieversorgers RWE fiir 14 der 15 Positionierungen zum Thema verantwortlich war.
AuBerdem handelte es sich anders als bei der Kommunikation zum Brexit stirker um
Kommunikation vor der Wahl — nur zwei Postings wurden nach dem 24. September, dem
Wahltag, veroffentlicht. Fiir RWE hatte die Bundestagswahl offenbar eine besondere
Bedeutung — womdglich, da es sich um ein deutsches Thema handelt, das den

vergleichsweise wenig internationalen Energieversorger stark betrifft.
Generelle Zunahme gesellschaftspolitischer Auflerungen ab 2018

Ab dem Jahr 2018 kommt es zu einer grundsitzlichen Zunahme an AuBerungen zu

gesellschaftspolitischen Themen — es kann, wie bereits beschrieben, an dieser Stelle von
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einem Trend gesprochen werden (Pillkahn, 2009). Neben dem Mirz ist dabei auch der Juni
2018 auffillig (N = 28). Da der Deutsche Diversity-Tag 2018 in diesem Monat stattfand,
beziehen sich 57,1 Prozent der Fille auf das Thema Gleichbehandlung.

EU-Wahl im Mai 2019

Der Monat mit den meisten AuBerungen (N =131) und auch Positionierungen (N = 100) ist
jedoch mit Abstand der Mai 2019. 73 der Fille sind dabei als konkrete Stellungnahmen zum
Thema Wahlen identifizierbar, dazu kommen weitere 13 neutrale AuBerungen. Anzunehmen
ist deshalb ein Zusammenhang mit den Wahlen des Europiischen Parlaments, welche Ende
Mai 2019 stattfanden. Wihrend die letzte Wahl dieser Art im Jahr 2014 offenbar keine grof3e
Rolle gespielt hat — zumindest nicht auf den Twitter-Kanélen deutscher Unternehmen —
scheint sie 2019 ein duflerst relevanter Sachverhalt fiir viele deutsche Konzerne gewesen zu
sein. Tatsichlich haben sich anders als etwa bei der Bundestagswahl nicht nur vereinzelte
Unternehmen gedufert, sondern zwanzig von dreifig DAX-Konzernen. Wihrend manche
Kanile nur einzelne Beitrdge veroffentlicht haben, fiihrten andere umfangreiche Kampagnen
in Form mehrerer Postings innerhalb eines Monats durch — dazu gehoren etwa die

Volkswagen Group, Thyssenkrupp sowie die Deutsche Bank.

Die hohen Werte lassen mit dem zeitlichen Kontext begriinden. Vor dem Hintergrund des
Brexit, zunehmender nationalistischer Tendenzen in vielen EU-Staaten sowie
auBenpolitischer Spannungen der USA und China kann angenommen werden, dass das
Wabhlergebnis auch fiir deutsche Unternehmen enorme Auswirkungen hatte (Miinchau,
2018). Relevante Handlungsspielraiume standen auf dem Spiel. Fiir exportstarke
Unternehmen ist beispielsweise die Zollunion von enormer Bedeutung fiir den
wirtschaftlichen Erfolg. Das Risiko einer Positionierung im politischen Raum wurde deshalb
offenbar als geringer eingeschitzt als die Chance, durch die Positionierung die Wahl im

eigenen Sinne zu beeinflussen.

Abbildung 18 fasst den Verlauf gesellschaftspolitischer AuBerungen und Positionierungen

in Anbetracht der beschriebenen Ereignisse und Entwicklungen zusammen.
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Abbildung 18: Zeitverlauf unter Beriicksichtigung gesellschaftlicher Ereignisse und Entwicklungen.

Hiufigkeiten gesellschaftspolitischer AuBerungen insgesamt und
Positionierungen im Zeitverlauf
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Gesellschaftspolitische AuBerungen insgesamt (N = 934) und Positionierungen (N = 437).

Die Darstellung legt nahe, dass die 6ffentliche Agenda und damit der zeitliche Kontext eines
Themas eine enorm wichtige Rolle fiir die Entscheidung zu einer aktiven

Positionierungsstrategie hat.

Zugleich fillt jedoch auf, dass andere Themen, die im Betrachtungszeitraum medial und
offentlich ebenfalls stark pridsent waren, nicht oder kaum beriicksichtigt wurden. Dazu
gehoren etwa Debatten um die offentliche Sicherheit, die durch diverse Terroranschlidge in
Europa ausgelst wurden (Europdisches Parlament, 2018). Der Bereich Sicherheitspolitik

wurde in Anbetracht dieser tragischer Ereignisse womoglich als zu sensibel wahrgenommen.

Auch die Prisidentschaftswahlen in den USA fanden offenbar kaum direkte
Beriicksichtigung. Dabei 16sten gerade die Wahl Donald Trumps sowie einzelne seiner
Regierungsmaflnahmen eine Vielzahl an Positionierungen durch US-Unternehmen oder
entsprechender CEOs aus (Gaines-Ross, 2017). Diese bezogen sich allerdings hiufig auf
innenpolitische Themen wie Umweltschutz, Waffenrechte oder Einwanderung, zu welchen

die deutschen Unternehmen womoglich nicht Stellung beziehen wollten.

Weiter wurde auch der Klimawandel, der durch die Bewegung ,,Fridays for Future* seit 2018
viel Aufmerksamkeit erfuhr (Tagesschau, 2019), im Rahmen der Positionierungen kaum

aufgegriffen. Moglicherweise gilt Umweltschutz als klassisches CSR-Thema, das durch
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geschiftskernbezogene MaBnahmen kommuniziert wird, um dem Vorwurf -einer

Doppelmoral zuvorzukommen.

Die drei Beispiele deuten an, dass die 6ffentliche Agenda lediglich ein Faktor im Rahmen
der Entscheidung fiir oder gegen eine Positionierung ist. Sie kann als eine Leitlinie betrachtet
werden, die verschiedene Themen anbietet. Diese sind jedoch nicht alle dazu geeignet, die
Unternehmensziele zu erreichen oder sie bergen mehr Risiken als Chancen, da
Handlungsspielrdume beispielsweise nicht konkret betroffen sind. Anders verhilt es sich mit
den hédufigen Themen Gleichbehandlung, EU, Wahlen und Migration. Bei diesen handelt es
sich jeweils um Bereiche, die die Ziele und Handlungsspielraume deutscher Unternehmen
zu bestimmten Zeitpunkten besonders stark betroffen haben. Folglich kann angenommen

werden, dass strategische Motive eine maB3gebliche Rolle fiir Positionierungen spielen.

5.5 Forschungsfrage 4: Kommunikatoren und Ausgestaltung von Positionierungen

Die vierte Forschungsfrage befasst sich mit der Form gesellschaftspolitischer
Positionierungen deutscher Unternehmen auf Twitter. Dabei wird zwischen den
ausgewdhlten Kommunikatoren sowie inhaltlichen und formalen

Ausgestaltungsmalinahmen unterschieden.

5.5.1 Forschungsfrage 4a: Kommunikatoren

Forschungsfrage 4a thematisiert den Kommunikator der Positionierungen, da Erkenntnisse
aus der Kommunikationswissenschaft und dem Bereich der CSR zeigen, dass die
entsprechende Auswahl entscheidenden Einfluss auf die Wirkung haben kann. Wihrend
dabei insgesamt 374 der 437 Positionierungen von Unternehmenskanélen stammen, wurden
lediglich 63 Fille von CEO-Kandlen identifiziert. Zu beriicksichtigen ist jedoch, dass nur
sechs der 36 betrachteten Kanile als CEO-Kanile klassifiziert wurden. Betrachtet man
folglich den Mittelwert pro Kanal, unterscheiden sich CEO- (M = 10.50; SD = 8.94) und
Unternehmenskanile (M = 12.47; SD = 12.85) nur noch geringfiigig. Auch wenn also ldngst
nicht alle DAX-CEOs einen eigenen Twitter-Account betreiben, zeigt sich doch, dass ein

solcher durchaus fiir gesellschaftspolitische Positionierungen genutzt wird.
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Abbildung 19: Positionierungen von Unternehmens- und CEO-Kanélen im Zeitverlauf.
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Drei der sechs CEO-Kanile haben zudem einen relativ hohen Anteil an Positionierungen im
Vergleich aller Kanile — bei den Unternehmenskanélen sind es lediglich vier von dreif3ig.
Betrachtet man die Positionierungen iiber die einzelnen Kanéle des Weiteren im Zeitverlauf
(s. Abb. 19), wird deutlich, dass die Positionierungen durch CEOs erst seit dem Jahr 2016
stetig zugenommen haben. 75,5 Prozent der von ihnen kommunizierten Stellungnahmen
stammen aus dem Jahr 2018 oder 2019. Zum Vergleich: Bei den Unternehmenskanilen
betrigt dieser Wert lediglich 44,5 Prozent. Der y>-Test bestitigt, dass zwischen der Art des
Kanals und dem Zeitverlauf in Jahren ein schwacher signifikanter Zusammenhang besteht:
¥*(5)=16.168, p=.006, Cramers V = 0.192. Das liegt wohl auch daran, dass Social-Media-
Kanile von CEOs grundsitzlich als ein vergleichsweise junges Kommunikationsphdnomen
gelten (Hering Schuppener, 2017). Unklar ist dabei, ob und wie die Positionierungen iiber
CEO-Kandle mit dem Kommunikationsmanagement des jeweiligen Unternehmens

abgestimmt sind und damit kommunikationsstrategische Funktionen erfiillen.

Dennoch deuten die Ergebnisse an, dass Positionierungen durch CEOs eine grofle Rolle
spielen konnten, dhnlich wie in den USA (Gaines-Ross, 2017). Das zeigt auch der Blick auf
die Zitationen in den Positionierungen (s. Abb. 20): In insgesamt 19,0 Prozent der Fille wird
dabei der CEO zitiert. Auch dadurch wird der Geschiftsfithrer gewissermalen zum

Kommunikator der Positionierung.
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Fiir diese Auswahl gibt es gute Griinde: CEOs weisen als Gesicht des Unternehmens eine
gewisse Prominenz auf, was die Aufmerksamkeit fiir die Positionierung erhoht (Eilders,
1997). Sie sorgen zugleich fiir eine Personalisierung der Verantwortungskommunikation
(Gaines-Ross, 2017) und damit fiir eine hohere Authentizitit. Beriicksichtigt man alle Fille
von Positionierungen, die von CEO-Kanilen kommuniziert wurden und dabei keine anderen
Personen zitieren (98,4 %) sowie alle Fille von CEO-Zitaten in Positionierungen von
Unternehmenskanélen, so zeigt sich, dass in 126 von 437 Positionierungen der CEO als

Kommunikator agiert — folglich in fast einem Drittel der Félle.

Abbildung 20: Hiufigkeit von Zitaten.

Hiufigkeit von Zitaten in Prozent
Kein Zitat 56.9
Zitat anderer Unternehmensvertreter 20.6
Zitat CEO 19
Zitat Unternehmensexterner 34
0 10 20 30 40 50 60
N =437.

In insgesamt 20,6 Prozent werden hingegen andere Unternehmensvertreter wie Mitarbeiter
zitiert. Diese konnen nach Erkenntnissen aus der CSR-Forschung die Glaubwiirdigkeit der
Kommunikationsinhalte erhohen (Eisenegger & Schranz, 2011). Dasselbe gilt demnach fiir
unternehmensexterne Akteure (Pomering & Dolcinar, 2009), die jedoch in nur 3,4 Prozent
der Fille zitiert werden. Moglicherweise gilt die Positionierung als sehr individuelle

politische Haltung, was einen Riickbezug auf unternehmensexterne Akteure erschwert.

5.5.2 Forschungsfrage 4b: Inhaltliche und formale Ausgestaltungsmoglichkeiten

Die Forschungsfrage 4b befasst sich konkret mit den inhaltlichen und formalen

Gestaltungsmoglichkeiten von Positionierungen.

Dabei fillt zunichst auf, dass es sich inhaltlich meist um positive Formulierungen handelt
(N = 375; s. Abb. 21) — es wird also eine Position befiirwortet, nicht abgelehnt (N = 62).
Hierbei zeigt sich jedoch ein bemerkenswerter Unterschied zwischen CEO- und

Unternehmenskanilen: Wéhrend Unternehmenskanile in 88,8 Prozent der Fille positiv
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formulieren, liegt der Anteil bei CEO-Kanilen bei lediglich 68,3 Prozent. CEOs sprechen
sich auf ihren eigenen Kanélen damit hdufiger gegen Sachverhalte aus. Der y>-Test bestitigt,
dass zwischen der Variable Art des Kanals und der Formulierung ein schwacher
signifikanter Zusammenhang besteht: ¥*(1) = 18.641, p = .000, ¢ = 0.207. Da negative
Formulierungen als Kritik verstanden werden konnen, sind sie tendenziell riskanter. Ob sich
CEOs dieses Risikos nicht bewusst sind oder dieses etwa herunterspielen, indem sie ihre
Positionierung als private Meinung deklarieren, kann im Rahmen der Inhaltsanalyse nicht

festgestellt werden.

Abbildung 21: Hiufigkeit inhaltlicher Ausgestaltungsmoglichkeiten.
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Ahnliches gilt fiir einen Handlungsaufruf. Dieser soll die Zielgruppe dazu motivieren, eigene
Aktionen vorzunehmen (Jost et al., 2018; Wettstein & Baur, 2016). Dass in den meisten
Fillen kein Handlungsaufruf vorliegt (75,3 %), kann womoglich ebenfalls durch das Risiko
negativer Reaktionen erklidrt werden. Fordert ein Unternehmen iiber soziale Medien
beispielsweise zu Toleranz oder Gleichberechtigung auf, konnten die eigenen Handlungen
des Unternehmens besonders genau {iiberpriift werden. Wird dabei aufgedeckt, dass die
kommunizierten Werte nicht gelebt werden, kann der Vorwurf der Doppelmoral in den
Raum gestellt werden, was sich beispielsweise an den AuBerungen Joe Kaesers gezeigt hat
(Schnaas, 2019). Beziiglich bestimmter Sachverhalte kann die Zielgruppe zudem gar keine

eigenen Aktionen vornehmen, weshalb sich ein Handlungsaufruf eriibrigt.

Eine formale Bezugnahme auf andere Akteure oder deren Aussagen kann auf Twitter durch
Retweets oder Mentions geschehen (Twitter, 2019). Erstere kommen im Rahmen der

Untersuchung jedoch nur selten vor (N = 36; s. Abb. 22). Die meisten Positionierungen sind
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damit eigene Beitrdge (N = 401). Mentions werden hingegen deutlich hidufiger genutzt (N =
125), doch auch dabei handelt es sich keineswegs um die Regel. Meist wird folglich kein

Riickbezug zu anderen Organisationen hergestellt.

Abbildung 22: Hiufigkeit der Bezugnahme auf andere Akteure.

Hiufigkeit der Bezugnahme auf andere Akteure
in Prozent
Riickbezug durch Mentions 28.6
Riickbezug durch Retweets 8.2
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N =437.

Im Vergleich zu Unternehmenskanélen (4,8 %) verwenden CEOs jedoch deutlich ofter
Retweets (28,6 %). Der y>-Test bestitigt, dass ein mittlerer signifikanter Zusammenhang
zwischen der Art des Kanals und der Hiufigkeit von Retweets besteht: (1) = 40.261, p =
.000, ¢ = 0.304. Eine denkbare Erkldrung ist hier, dass CEOs diese schnelle
Kommunikationsmoglichkeit nutzen, welche einen thematischen Kontext bereits vorgibt.
Die Retweets sind damit moglicherweise auch ein Hinweis auf weniger geplante und

reaktive Kommunikationsmafnahmen.

Eine weitere Moglichkeit der formalen Ausgestaltung ist die Verwendung von Hashtags
(Twitter, 2019). Diese bietet Akteuren auf Twitter die Moglichkeit, Beitrdge inhaltlich
einzuordnen und zugleich besser auffindbar zu machen. Tatsdchlich werden in 90,8 Prozent
der Fille Hashtags verwendet (s. Abb. 23). Das iiberrascht kaum, handelt es sich doch um
ein zentrales Merkmal der Plattform (Twitter, 2019). Auch in ersten Studien in den USA
wurden Hashtags als haufiges Merkmal der Positionierungen identifiziert (Gaines-Ross,
2017). Es zeigt sich zudem, dass bei periodisch wiederkehrenden Ereignissen besonders
hiufig Hashtags verwendet werden (95,0 %). Hier existiert durch die hohe Planbarkeit durch
den bereits im Voraus bekannten Termin héufig ein feststehender Hashtag. Dieser kann von

den einzelnen Akteuren aufgegriffen werden, um einen Bezug zum Anlass herzustellen.

Zudem verwenden CEO-Kanile wiederum deutlich seltener Hashtags (69,8 %) als
Unternehmenskanile (94,4 %). Der y>-Test bestitigt, dass auch zwischen der Art des Kanals

und der Verwendung von Hashtags ein schwacher signifikanter Zusammenhang besteht:
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x*(1) = 39.059, p = .000, ¢ = 0.299. Ob dies wiederum dem Mangel an strategischer

Umsetzung geschuldet ist oder aber mehr Authentizitit vermitteln soll, ist unklar.

Abbildung 23: Haufigkeit der Gestaltungsoptionen Multimedialitit, Verlinkungen und Hashtags.

Hiufigkeit von Gestaltungsoptionen in Prozent
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Die Gestaltungsform der Verlinkungen ist in lediglich 183 Féllen vorhanden (s. Abb. 27).
Auffillig ist erneut, dass CEO-Kanile (14,3 %) dieses Mittel seltener einsetzen als
Unternehmenskanile (46,5 %). Offenbar verwenden sie die verschiedenen Moglichkeiten
zur Gestaltung auf der Plattform grundsétzlich seltener. Der y*>-Test bestitigt wiederum, dass

zwischen der Art des Kanals und der Anzahl an Verlinkungen ein schwacher signifikanter

Zusammenhang besteht: ¥*(1) = 23.023, p =.000, ¢ = 0.230.

Anders als bei den anderen bereits betrachteten Moglichkeiten zur Ausgestaltung fillt zudem
ein Bezug zu einzelnen Themen auf: Vor allem im Rahmen von Positionierungen zu
Migrations- und Asylpolitik (70,2 %) sowie Umweltpolitik (75,0 %) werden Verlinkungen
eingesetzt. Das lasst darauf schlieBen, dass auch die konkrete Ausgestaltung im Rahmen der

Kommunikationsplanung teilweise themenabhingig ist.

Die Verwendung multimedialer Inhalte wurde in der Forschung zu gesellschaftspolitischen
Positionierungen bislang ausgeklammert. Dabei spielen sie in der klassischen CSR bereits
eine mafBigebliche Rolle, da sie beispielsweise Emotionen auslosen konnen (Fombrun, 1996)
sowie mehr Aufmerksamkeit auf sich ziehen als reine Textbeitrige (Eilders, 1997).
Besonders in sozialen Medien werden multimediale Inhalte zudem als wesentlich
charakterisiert (Twitter, 2019). Tatsdchlich wurden im Rahmen der Analyse 342 Fille
gefunden (s. Abb. 23), in denen nicht ausschlieBlich Text verwendet wird. Am hédufigsten

handelt es sich dabei um ein Bild oder eine Bildergalerie (54,5 %). Darauf folgen mit
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deutlichem Abstand Bewegtbildmaterial wie Videos (10,8 %) sowie Infografiken (8,7 %).

Auch Texte in Bildformat werden in seltenen Fillen eingesetzt (3,9 %).

Die Dbereits geduBlerte Vermutung, dass CEO-Kanile grundsitzlich weniger
Gestaltungsoptionen nutzen, bestitigt sich auch hier. In 44,4 Prozent aller Positionierungen
von CEOs handelt es sich um reinen Text. Bei den Unternehmenskanilen liegt dieser Wert
bei lediglich 18,0 Prozent. Der y>-Test bestitigt, dass zwischen der Art des Kanals und der
Multimedialitit ein schwacher signifikanter Zusammenhang besteht: y*(1) = 22.054, p =
.000, ¢ = 0.225.

Generell kann die Frage nach der Form gesellschaftspolitischer Positionierungen deutscher
Unternehmen damit beantwortet werden, dass es sich verhiltnism#Big oft um AuBerungen
handelt, bei denen der CEO als Kommunikator auftritt. Wihrend in diesen Fillen zudem
meist weniger Ausgestaltungsmoglichkeiten sowie mehr negative Formulierungen auftreten,
kommunizieren die Unternehmenskanile positiver und vermeintlich strategischer, indem sie
verschiedene Moglichkeiten der Ausgestaltung wie Bildmaterial oder Verlinkungen nutzen.
Dass CEO-Kanile diese Optionen nicht nutzen, kann jedoch auch eine Strategie im Sinne
einer hoheren Authentizitidt sein. Weiter hingen die Ausgestaltungsmoglichkeiten teilweise

vom Thema sowie dem Positionierungsanlass ab.

5.6 Forschungsfrage 5: Die fiinf Positionierungstypen

Der strategische Positionierungsprozess sowie die Erkenntnisse aus der CSR-Forschung
haben aufgezeigt, dass auch Merkmale des Unternehmens in die Entscheidung fiir oder
gegen eine Positionierung miteinbezogen werden sollten. Zu diesen Merkmalen gehoren
etwa die Passung des Themas zum Unternehmen, aber auch Ressourcen wie
Reputationswerte der Unternehmen, des CEOs und der Branche. Die fiinfte Forschungsfrage
befasst sich entsprechend damit, welche deutschen Unternehmen sich auf Twitter zu
gesellschaftspolitischen Themen positionieren, um daraus weitere Erkenntnisse zu

Entscheidungsfaktoren zu gewinnen.

Dabei fillt zunédchst auf, dass zwischen den einzelnen Unternehmen groBle Unterschiede
bestehen (s. Anhang 4). So nimmt beispielsweise Volkswagen mit 41 Positionierungen die
Spitzenposition ein, gefolgt von der Deutschen Bank (N = 40), der Deutschen Post (N = 39)
und Siemens (N = 39) (s. Abb. 24). Fiinf Unternehmen haben sich im Betrachtungszeitraum

hingegen kein einziges Mal auf Twitter positioniert.
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Abbildung 24: Die zehn Unternehmen mit dem haufigsten Positionierungen.
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Auffdllig ist weiter, dass sich manche Unternehmen deutlich hédufiger neutral zu
gesellschaftspolitischen Themen duflern als zu diesen klar Stellung zu beziehen (s. Anhang
4). Dazu gehort etwa die Miinchener Riickversicherungs-Gesellschaft (N = 40). Die
Deutsche Bank nutzt hingegen beide Formen besonders hédufig (N = 87), genau wie die

Deutsche Post (N = 115).

Durchschnittlich positionieren sich damit Unternehmen der Branchen Logistik (M =21) und
Telekommunikation (M = 20) am hédufigsten (s. Tab. 4). In beiden Fillen ist jedoch zu
beriicksichtigen, dass einzelne Kanile sehr stark ins Gewicht fallen. Auch die Finanzbranche
(M = 16,5) sowie die Automobilbranche (M = 15,5) positionieren sich vergleichsweise
hiufig. Das ldsst sich womoglich mit einer internationalen Ausrichtung, welche die
Unternehmen einem komplexen Handlungsfeld aussetzt, aber auch mit einer hohen
wirtschaftlichen und damit politischen Wirkungsmacht begriinden. Allerdings finden sich
auch innerhalb der einzelnen Branchen stets zahlreiche Ausreiler, weswegen die
Positionierungen nicht als besonders branchenabhingig beschrieben werden konnen.
Auffillig ist jedoch die geringe Anzahl an Positionierungen der Branche Handel und
Konsum. Das ldsst sich womdglich mit ihrer hohen Abhéngigkeit von Konsumenten, die
relativ giinstige Produkte schnell wechseln und boykottieren konnten, erkldren (Clemensen,
2017). Statistische Vergleiche der Mittelwerte konnen an dieser Stelle nicht durchgefiihrt

werden, da die Fallzahl innerhalb der einzelnen Branchen zu gering ist.
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Tabelle 4: Durchschnittliche Anzahl an Positionierungen je Branche.

Durchschnittliche Anzahl an Positionierungen

Branche pro Kanal
Logistik 21,0
Telekommunikation 20,0
Finanzen und Versicherungen 16,5
Automobil 15,5
Industriegiiter 12,7
Elektronik und Software 114
Chemie, Pharma, Bio- und 9.3
Medizintechnik ’
Immobilien 5.5
Handel und Konsum 3,0

Zwingend zu beriicksichtigen ist weiterhin, dass sechs Unternehmen der Stichprobe durch
gleich zwei Kanile vertreten sind: den Konzern- sowie den CEO-Kanal. Aus diesem Grund
sollen im Folgenden lediglich einzelne Kanile anstatt Unternehmen miteinander verglichen
werden, um Verzerrungen zu vermeiden. Eine Berechnung von Durchschnittswerten pro
Unternehmen ergibe aufgrund teils deutlicher Abweichungen zwischen CEO- und
Konzernkanilen keinen Sinn. Das zeigt sich am Beispiel Siemens: Nahezu zwei Drittel der
entsprechenden Positionierungen wurden von CEO Joe Kaeser kommuniziert (N = 28). Die

Reihenfolge dndert sich deshalb, wenn die einzelnen Kanile betrachtet werden (s. Abb. 25).

Abbildung 25: Die zehn Kanile mit den héufigsten Positionierungen.
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Doch auch die Betrachtung der Héaufigkeiten einzelnen Kanile birgt die Gefahr von
Verzerrungen. Eine Drittvariable kann dabei die Gesamtanzahl an Postings im
Betrachtungszeitraum sein. Ist ein Akteur etwa erst seit kurzer Zeit auf Twitter aktiv, hatte
er bislang weniger Moglichkeiten fiir eine Positionierung. Aus diesem Grund wird durch
eine Hochrechnung der Gesamtzahl an Postings im Betrachtungszeitraum ermittelt, wie
hoch der jeweilige Anteil gesellschaftspolitischer Positionierungen ist. Der Wert liegt im
Durchschnitt bei lediglich 0,0051 Prozent, die Standardabweichung ist mit 0,0071 jedoch
vergleichsweise grofl. Es konnen entsprechend deutliche Unterschiede zwischen den

einzelnen Kanilen vermutet werden.

Um sowohl der relativen als auch der absoluten Hiufigkeit gleichermallen gerecht zu
werden, wurde ein Positionierungsindex aus beiden Variablen gebildet. In diesem kénnen
die einzelnen Kanile zwischen zwei und zehn Punkten erreichen (s. Tab. 5). Eine hohe
Punktzahl bedeutet entsprechend, dass der Akteur gesellschaftspolitische Positionierungen

in einem iiberdurchschnittlichen MaB in seine Kommunikation auf Twitter integriert hat.

Tabelle 5: Einteilung der Kanile nach Punkten im Positionierungsindex.

Anzahl Indexpunkte Kaniile

Adidas, Continental, Fresenius, Fresenius Medical Care,

AL HeidelbergCement

4 Punkte ankel, Infineon, Lufthansa, Markus Steilemann (Covestro), SAP,
Wirecard

5 Punkte Linde, Munchener Riickversicherungs-Gesellschaft, Rolf Buch
(Vonovia)

6 Punkte BMW, Deutsche Borse, Merck, Telekom

7 Punkte Bewrsdorf, Covestro, Daimler, Markus Braun (Wirecard), Siemens,
Vonovia

8 Punkte BASF, Bill McDermott (SAP), EON, Guido Kerkhoff
(Thyssenkrupp)

9 Punkte Bayer, Deutsche Bank, Deutsche Post, RWE, Thyssenkrupp

10 Punkte Allianz, Joe Kaeser, VW

Um die Positionierungsstrategie einzelner Kanile genauer zu beschreiben, wurde ein
weiteres Merkmal hinzugezogen, das bereits in der Literatur zum Konzept CSA diskutiert
wird (Clemensen, 2017; Dodd & Supa, 2014). Dabei handelt es sich um den Anteil an
Positionierungen zu kontroversen Themen wie Migrations-, AuBlen- oder EU-Politik. Auf
Basis dieser Variable in Kombination mit den Werten des Positionierungsindexes konnten
die einzelnen Kanéle verschiedenen Positionierungstypen zugeteilt werden (s. Tab. 6). Die

Clusteranalyse anhand der Ward-Methode sowie logische Uberlegungen ergaben dabei fiinf
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Gruppen, welche im Folgenden in Bezug auf ihre Positionierungsstrategie sowie ihre

Unternehmensmerkmale beschrieben werden.

Tabelle 6: Einteilung der Kanile in fiinf verschiedene Cluster.

Cluster Twitter-Kaniile

Cluster 1 (Nicht- Adidas, Continental, Fresenius, Fresenius Medical Care,
Positionierende Kanéle) HeidelbergCement

Cluster 2 (Rundum- Allianz, Bayer, Deutsche Bank, Deutsche Post, Joe Kaeser

Positionierende Kanéle) (Siemens), RWE, Thyssenkrupp

BASF, Beiersdorf, Bill McDermott (SAP), BMW, Covestro,
Daimler, EON, Guido Kerkhoff (Thyssenkrupp), Markus Braun
(Wirecard), Merck, Siemens, Vonovia, VW

Cluster 3 (Harmonisch-
Positionierende Kanile)

Cluster 4 (Ernstfall-

Rostttoiteros Rais) Deutsche Borse, Miinchner Riick, Telekom

Cluster 5 (Gemeinsam- Henkel, Infineon, Linde, Lufthansa, Markus Steilemann (Covestro),
Positionierende Kanéle) Rolf Buch (Vonovia), SAP, Wirecard

Cluster 1: Nicht-Positionierende Kandile

Die erste Gruppe beschreibt die fiinf Unternehmen, welche sich im gesamten Zeitraum nicht
auf Twitter positioniert haben. Die Griinde dafiir konnen teils nur vermutet werden. Auffillig
ist, dass vier der fiinf Kanile dem B2B-Bereich zuzuordnen sind — es handelt sich also um
Unternehmen, welche keinen direkten Kontakt zu klassischen Konsumenten haben. Die
Gefahr eines Boykotts sollte entsprechend als geringer eingestuft werden (Clemensen,
2017). Moglicherweise betrachten die Unternehmen Online-Kommunikation jedoch als
weniger relevant, zumindest in Bezug auf die Gesellschaftspolitik, da sie davon ausgehen,

ihre Zielgruppen dort nicht zu erreichen.

Bei den Unternehmen handelt es sich um mittlere bis groe Unternehmen im DAX-
Vergleich. Das widerspricht gewissermallen den Annahmen der CSR-Forschung, welche
groflere Unternehmen einer hoheren Erwartungshaltung in Bezug auf gesellschaftliche
Verantwortung ausgesetzt sieht (Sethi, 1975). Zudem haben groBere Unternehmen eine
hohere Wirkungsmacht und konnen ihre Ziele im politischen Entscheidungsprozess besser
einbringen (Hillman & Hitt, 1999). Moglicherweise erfolgt die Kommunikation hier also
eher hinter verschlossenen Tiiren. Beziiglich anderer Unternehmensmerkmale lassen sich in

dieser Gruppe hingegen keine Gemeinsamkeiten feststellen.
Cluster 2: Rundum-Positionierende Kandile

Die Kanile in Cluster 2 verhalten sich in Bezug auf gesellschaftspolitische Positionierungen

im Grunde gegensitzlich zum ersten Cluster. Es handelt sich um Akteure, welche sehr hohe
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Werte im Positionierungsindex aufweisen. Stellungnahmen zu gesellschaftspolitischen
Themen sind folglich zu einem gewissen Grad Teil ihres grundsitzlichen
Kommunikationsstrategie. Insgesamt ist das Cluster dementsprechend auch fiir 49,9 Prozent

aller Fille verantwortlich.

Abbildung 26: Positionierungen der Cluster im Zeitverlauf.
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Die Hiufigkeit der Positionierungen im Zeitverlauf hat dabei relativ stetig Jahr fiir Jahr
zugenommen (s. Abb. 26). Eine deutliche Tendenz beziiglich der Kontroverse
angesprochener Sachverhalte existiert hingegen nicht. Vielmehr positionieren sich die
Kanile sowohl zu Valence als auch zu Positional Issues auf regelmifBiger Basis. Neben
periodisch wiederkehrenden Ereignissen (48,2 %) werden héaufig Entwicklungen
kommentiert (30,7 %). Auch in Bezug auf den Kommunikationsanlass liegt damit keine
eindeutige Priaferenz vor. Dasselbe gilt fiir die Themenauswahl: Die Gruppe positioniert sich
nicht nur zu demokratischen Grundrechten (28,4 %) sowie zu Gleichbehandlungspolitik
(20,6 %) relativ hidufig, sondern auch zu EU- (16,1 %), Migrations- (14,2 %) und
AuBenpolitik (12,4 %).

Tendenziell handelt es sich bei dieser Gruppe nicht um Unternehmen, deren CSR-
MaBnahmen als besonders erfolgreich wahrgenommen werden: Drei der acht Unternehmen
sind auf den hinteren Réngen des Good-Company-Rankings (Kirchhoff, 2018) zu finden.
Die  Positionierungen  werden  folglich als eine andere  Form  der

Verantwortungskommunikation wahrgenommen, welche getrennt von iiblichen CSR-
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MaBnahmen stattfindet. Auch andere Annahmen aus der CSR-Forschung sind beziiglich der
Positionierungsstrategie von Cluster 2 hinfillig: So handelt es sich in vier Fillen um
Unternehmen, welche eine eher negative Reputation haben. Das birgt nach Eisenegger und
Schranz (2001) Gefahren, da ein positiver Ruf als wesentliche Bedingung fiir gewiinschte
Effekte durch CSR beschrieben wird. Diesbeziiglich agieren die betrachteten Unternehmen
folglich wenig strategisch, indem sie den Kontextfaktor der Unternehmensmerkmale nicht

hinreichend beriicksichtigen.

Entsprechend der Annahmen der CSR-Forschung handelt es sich jedoch in sechs von sieben
Féllen um Konzerne mit mittleren bis hohen Mitarbeiterzahlen sowie Umsatzwerten. Den
groeren Unternehmen stehen moglicherweise umfassendere Ressourcen zur Verfiigung,
was auch hdufigen Kommunikationsmafnahmen zugutekommt. Auf dieser Basis konnen die
PR-Manager den strategischen Positionierungsprozess im Grunde umfassender
beriicksichtigen und etwa Issues frithzeitig identifizieren, die die Handlungsspielrdume der
Unternehmen bedrohen (Liitgens, 2015). Zugleich erhalten gro3e Unternehmen mehr Druck
von auflen, sich einer gesellschaftlichen Verantwortung zu stellen (Sethi, 1975). Sie haben
zudem mehr wirtschaftliche als auch politische Macht, was im Rahmen der Positionierungen

groBere Chancen auf Wirksamkeit bietet.

Das erklart moglicherweise auch die mangelnde Beriicksichtigung des eigenen
Reputationswertes: Da den Unternehmen durch ihre Grofle bereits eine hohere kognitive
Legitimitét sicher ist (Raupp, 2011), sind ihnen die eigenen Handlungsspielrdume im
Zweifel womoglich wichtiger als eine Steigerung der Unternehmensreputation. Diese
bestehende Legitimitit konnte zugleich die vergleichsweise hohe Anzahl an

Positionierungen zu kontroversen Themen erkléren.
Cluster 3: Harmonisch-Positionierende Kandile

Mit 13 Kanilen handelt es sich bei den Harmonisch-Positionierenden um die grofte Gruppe.
Insgesamt sind drei der sechs CEO-Kanile vertreten. Auch diese Gruppe positioniert sich
tiberdurchschnittlich hiufig zu gesellschaftspolitischen Themen. Sie ist damit fiir 34,6
Prozent der Positionierungen verantwortlich. Dabei handelt es sich jedoch hauptsidchlich um
Valence Issues, welche als weniger kontrovers beschrieben werden konnen (Stokes, 1963).
Besonders das Thema Gleichbehandlung steht dabei im Fokus (40,4 %). Die Reputation der
Akteure ist tendenziell zudem durchschnittlich bis gut (N = 10). Das ldsst entsprechend der

Annahmen aus der CSR-Forschung darauf schlieen, dass die Unternehmen ihre positive
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Reputation durch die wenig kontroversen Themen halten oder verbessern mochte
(Eisenegger & Schranz, 2011; Riillo & Sarracino, 2014). Sie nehmen gesellschaftspolitische
Positionierungen als ein addquates Mittel wahr, um moralische Legitimitit zu erlangen

(Raupp, 2011), indem sie Erwartungen der Stakeholder erfiillen und zugleich nicht anecken.

Die UnternehmensgroBe stellt in dieser Gruppe hingegen kein gemeinsames Merkmal dar.
Allerdings handelt es sich in zehn Fillen um Unternehmen mit einem mittleren bis hohen
Wert  beziiglich des  Auslandsumsatzes. Das  konnte  entsprechend  des
Positionierungsprozesses ebenfalls erkldren, warum sich die Unternehmen vor allem zu
Gleichbehandlung duBern. Diese ist fiir internationale Unternehmen moglicherweise ein
wichtiges Stichwort, sowohl was die Kommunikation mit bestehenden internationalen

Mitarbeitern angeht, aber auch in Bezug auf neue Mitarbeiter (Abbate, 2014).

Cluster 3 geht auch bei den Kommunikationsanldssen kein Risiko ein: Besonders hiufig
wird in Bezug auf periodisch wiederkehrende Ereignisse Stellung bezogen (55,0 %). So kann
im Vorfeld umfassend analysiert werden, welche Reaktionen zu erwarten sind sowie welche
Ausgestaltungsmoglichkeiten bei der Zielerreichung unterstiitzen. Angenommen werden
kann damit, dass es sich um Unternehmen handelt, die mithilfe von wenig polarisierenden

Themen eine groBe Zahl an Befiirwortern erreichen und so ihre Reputation steigern wollen.
Cluster 4: Ernstfall-Positionierende Kandile

Die vierte Gruppe beschreibt drei Kanile, welche im Positionierungsindex eher niedrigere
Werte erzielt haben. Damit sind sie fiir nur 8,7 Prozent der Fille verantwortlich. Wenn sich
die entsprechenden Unternehmen jedoch positionieren, dann eher zu kontroversen Themen.
Einen Schwerpunkt bildet dabei die EU-Politik (42,1 %). Beziiglich der Platzierung im CSR-
Ranking gibt es in dieser Gruppe keine Auffilligkeiten, ebenso, was Reputationswerte und

Unternehmensgrofle angeht.

Auffillig ist jedoch, dass es sich in zwei Fillen um Unternehmen der Finanz- und
Versicherungsbranche handelt. Im Zusammenhang mit der Themenauswahl kann
entsprechend angenommen werden, dass sich die Unternehmen héufig zu Sachverhalten wie
EU-Skepsis oder Brexit gedullert haben. Tatsidchlich werden als Kommunikationsanlésse
tiberdurchschnittlich hiufig Entwicklungen (36,8 %) sowie Schliisselereignisse (15,8 %)
herangezogen. Die meisten Positionierungen dieser Gruppe wurden entsprechend im Jahr

2017 kommuniziert. Durch die Entwicklungen im Rahmen des Brexit sowie die ebenfalls
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EU-relevante Présidentschaftswahl in Frankreich (Landeszentrale fiir politische Bildung

Baden-Wiirttemberg, 2017) kann dies als heikle Phase bezeichnet werden.

Die Kanile haben sich folglich vor allem dann positioniert, wenn die eigenen
Handlungsspielrdume konkret in Gefahr waren — etwa durch den gefidhrdeten Zusammenbhalt
innerhalb der EU. In anderen Féllen befand sich Verantwortungskommunikation in Bezug

auf die Gesellschaftspolitik hingegen nicht in ihrem Fokus.
Cluster 5: Gemeinsam-Positionierende Kandile

Die acht Kanile der fiinften Gruppe positionieren sich vergleichsweise selten zu
gesellschaftspolitischen Themen. Lediglich 6,9 Prozent der Fille sind diesem Cluster
zuzuordnen. Ahnlich wie in Gruppe 3 betreffen die AuBerungen zudem meist weniger
kontroverse Valence Issues. Auffillig ist hier, dass die Unternehmen im CSR-Ranking
durchschnittlich bis gut platziert sind (N = 7). Moglicherweise entgegnen sie dem
wahrgenommenen Druck zur Verantwortungsiibernahme folglich eher durch andere Formen

wie klassische CSR-MafBnahmen.

Tendenziell handelt es sich weiter um vergleichsweise kleine bis mittelgro3e Unternehmen,
was die Mitarbeiterzahl und den Umsatzwert betrifft. Dadurch nehmen die Akteure ihre
politische und gesellschaftliche Wirkungsmacht moglicherweise ohnehin als geringer wabhr,

weshalb sie Positionierungen als weniger chancenreich und zu riskant einschitzen.

Hauptséchlich positionieren sich die Unternehmen deshalb zu periodisch wiederkehrenden
Ereignissen (66,7 %). Das liegt womdoglich nicht nur an den besseren Moglichkeiten zur
Vorbereitung und Planung, sondern auch an der Héaufung an Positionierungen anderer
Organisationen zu diesen Anlédssen. Das senkt fiir die Unternehmen das individuelle Risiko
(Gaines-Ross, 2017). Dabei gleichen die Ergebnisse den Annahmen aus der Forschung zu
Corporate Political Activity (Hillman & Hitt, 1999): Auch in diesem Rahmen schlielen sich
kleinere Unternehmen eher anderen Organisationen an, wenn es um ihre politische
Interessensvertretung geht. Tatsdchlich handelt es sich in 23,3 Prozent der Fille um
Retweets, wodurch ein Riickbezug auf andere Organisationen vorliegt. Die Fallzahl ist hier

jedoch zu klein, um weitere Schliisse zu ziehen.
Zusammenfassung

Abbildung 27 zeigt die einzelnen Cluster in Bezug auf die wesentlichen Merkmale ihrer
Positionierungsstrategie. Grundsitzlich hat die Analyse der einzelnen Gruppen gezeigt, dass

sich die einzelnen Unternehmen und Kanile wesentlich unterscheiden, was die Kontroverse
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der angesprochenen Themen sowie die Hiufigkeit betrifft. Zudem kénnen die Annahmen
der CSR-Forschung in der Praxis nur begrenzt auf gesellschaftspolitische Positionierungen
tibertragen werden. Zwar handelt es sich hidufig um groBe Unternehmen, die sich
positionieren, sonstige CSR-Aktivititen sowie Reputationswerte spielen fiir die

Entscheidung in der Praxis jedoch keine grof3e Rolle.

Abbildung 27: Die fiinf Cluster im Achsendiagramm.

A
Haufigkeit der Cluster 2: Rundum-
Positionierungen Positionierende
Cluster 3:
Harmonisch-
Positionierende
Cluster 4:
Ernstfall-
Positionierende
Cluster 1:
Nicht-
Positionierende
R R
Kontroverse der
Themen

Den betreffenden Unternehmen sind mogliche Risiken, die durch ihre Merkmale entstehen,
eventuell nicht bewusst. So konnte es sich bei den Positionierungen um den Wunsch
einzelner Manager handeln, wodurch relevante Kontextfaktoren in der Strategie auflen
vorgelassen werden. Besonders in Bezug auf grofle Unternehmen kann jedoch gemutmaf3t
werden, dass diese Risiken bewusst in Kauf nehmen, um iibergeordnete Ziele in Bezug auf

Handlungsspielrdume zu erreichen.
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6. Diskussion, Limitationen, Ausblick und Fazit

Das abschlieBende Kapitel fasst zunidchst die gewonnenen Erkenntnisse aus Theorie und
empirischer Untersuchung kurz zusammen. Zudem folgt eine Darstellung der methodischen
Limitationen, ein Ausblick auf weiterfilhrende Forschung sowie auf die kiinftige

Entwicklung gesellschaftspolitischer Positionierungen.

6.1 AbschlieBende Diskussion: Gesellschaftspolitische Positionierungen als komplexe

Kommunikationsaufgabe

An dieser Stelle werden die theoretischen sowie empirischen Erkenntnisse dieser Arbeit kurz
zusammengefasst und abschliefend miteinander in Bezug gesetzt. So kann letztlich die
ibergeordnete Forschungsfrage der Arbeit, ob es sich bei gesellschaftspolitischen

Positionierungen um eine neue Kommunikationsaufgabe handelt, beantwortet werden.

Obwohl in der Kommunikationspraxis zuletzt vermehrt Stellungnahmen von
Wirtschaftsvertretern zu Themen der Gesellschaftspolitik diskutiert wurden (Knieps, 2019),
wurden diese in der Forschung bislang kaum aufgegriffen. Dabei betreffen diese
wissenschaftliche Fragen, welche bereits seit Jahrzehnten im Raum stehen: Sind Politik,
Wirtschaft und Gesellschaft als getrennte Bereiche zu betrachten (Freeman, 1970) — und
wenn nicht, wie sollten sich Unternehmen in Bezug auf ihre gesellschaftliche Verantwortung
verhalten? Mit diesen Fragen befasst sich vor allem das interdisziplindre Forschungsfeld zur
Corporate Social Responsibility (CSR) (Carroll, 1979; Jarolimek, 2011). Die
Kommunikationswissenschaft ~ ist  durch  die  grundlegende  Aufgabe  der

Verantwortungskommunikation besonders eng mit der Thematik verbunden.

Durch die AuBerung von Unternehmen zu Sachverhalten, welche nicht deren unmittelbaren
Geschiftskern betreffen, handelt es sich jedoch um eine neue Form der Kommunikation,
welche im Rahmen des Konzepts Corporate Social Advocacy beschrieben wird. Dabei
handelt es sich anders als bei klassischer CSR um konkrete Positionierungen im politischen
Raum (Dodd & Supa), welche im Gegensatz zu anderen politischen Aktivititen wie
Lobbying (Hillman & Hitt, 1999) 6ffentlich kommuniziert werden und damit verschiedene
Stakeholder erreichen (Wettstein & Baur, 2016). Auf Basis dieser Merkmale sowie der
besonderen Funktionen von PR konnte argumentiert werden, dass es sich bei
gesellschaftspolitischen Positionierungen durchaus um eine Aufgabe handelt, deren

Management der Unternehmenskommunikation zukommen sollte.
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Dabei konnen zwar auch normative Motive Ausloser fiir eine Positionierung sein, dennoch
sind es aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive vor allem strategische
Uberlegungen, welche bei der Entscheidung fiir oder gegen eine Stellungnahme
beriicksichtigt werden miissen. Das belegt schlieBlich auch der Blick in die Praxis: So
positionierten sich deutsche Unternehmen in den vergangenen Jahren auf Twitter zwar
verstirkt zu gesellschaftspolitischen Themen (N = 437), sodass langfristig von einem Trend
gesprochen werden kann, dabei ist die Positionierung jedoch stark abhingig von
verschiedenen Kommunikationsanldssen. Eine genauere Analyse der einzelnen Zeitpunkte
sowie der kommunizierten Sachverhalte hat diesbeziiglich ergeben, dass vor allem Themen

aus der offentlichen Agenda aufgegriffen wurden, welche potentiellen Zielen der einzelnen

Unternehmen besonders niitzen beziehungsweise diese stark gefihrden.

Die Ergebnisse lassen dabei zwei strategische Grundmotive fiir eine Positionierung
vermuten. So konnte das Einnehmen eines Standpunkts in bestimmten Fillen einen
kommunikativen Beitrag zu Zielen wie Vertrauen, Image und Reputation (Weder, 2010)
anstreben. Diese zeigt in diesem Sinne die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung,
welche durch eine Moralisierung der Wirtschaft (Stehr, 2007) zunehmend von Stakeholdern
eingefordert wird. Durch gesellschaftliche Entwicklungen wie die Digitalisierung (Bohnen,
2015) sowie die Globalisierung (Scherer & Palazzo, 2011) wéchst fiir Unternehmen der
Druck, sich auch im politischen Raum zu #duBlern, um eine entsprechende moralische
Legitimitdt zu erlangen (Raupp, 2011). Indem sich Unternehmen vermeintlich
gemeinwohlorientiert in den gesellschaftlichen Diskurs einbringen und ihre Position zu
wenig kontroversen Themen wie Gleichbehandlungspolitik oder Demokratie
kommunizieren, konnte es ihnen gelingen, diese Ziele zu erreichen. Aus diesem Grund ist
die Entscheidung, die Kontroverse eines Themas nicht zur Bedingung fiir eine
gesellschaftspolitische Positionierung zu machen, wie etwa von Dodd und Supa (2014)

gefordert, als richtig zu bewerten.

Andererseits werden die Positionierungen offenbar auch dazu eingesetzt, konkrete
Handlungsspielrdume zu sichern. Da es in diesem Fall um vermeintlich iibergeordnete Ziele
der Unternehmen geht, werden bestimmte kommunikative Risiken augenscheinlich
ignoriert. Aus diesem Grund positionieren sich Unternehmen offenbar zu stirker
polarisierenden Themen wie Migration oder der EU, welche in hohem Malle mit dem
kiinftigen Unternehmenserfolg zusammenhingen. So hat beispielsweise die enorme

Bedeutungseinschitzung der EU-Wahl 2019 dafiir gesorgt, dass sich zwanzig von dreiflig
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untersuchten Unternehmen positioniert haben. In diesem Kontext erinnern die
Positionierungen weniger der CSR, sondern vielmehr an politische Unternehmensaktivitdten
wie Lobbying. Das Issues Management wird speziell dazu eingesetzt, um die eigene Position
an ,,Meinungsmacher in Politik, Behorden, Medien und Offentlichkeit* (Wiedemann &
Ries, 2014, S. 496) zu vermitteln und Entscheidungen, die sich auf den eigenen
Handlungsspielraum auswirken, somit zu beeinflussen. Durch das offentliche Stellung

beziehen werden dabei mehr Stakeholder integriert als etwa beim Lobbying.

Vor diesem Hintergrund konnen gesellschaftspolitische Positionierungen zwar durchaus
gemeinwohlorientierte Motive haben, diese finden ihre Grenze jedoch im Rahmen der
Auftragsbindung von PR (Bentele & Rosenthal, 2012). Entscheidungen, die sich positiv auf
die Gesellschaft auswirken, nicht aber auf ein Unternehmen, konnen so entgegen normativer
Annahmen (Bowen, 2008) nicht gerechtfertigt werden. Positionieren sich Unternehmen
demnach nur zu Themen, welche den eigenen Zielen dienen, nicht aber zu diesen
gegenldufigen Sachverhalten, so ist dies als strategisch zu bewerten. Die Rationalisierung

der Debatte ist damit folgerichtig und sollte in kiinftigen Arbeiten beriicksichtigt werden.

Auch der strategische Positionierungsprozess, der in Kapitel 3.3 in Anlehnung an den Issues-
Management-Prozess von Liitgens (2015) entwickelt wurde, erwies sich in groBBen Teilen
als hilfreich. Er greift potentielle Einflussfaktoren auf, welche aus kommunikations-, politik-
und organisationstheoretischen Ansitzen abgeleitet sind. In der Praxis konnten tatsidchlich
vor allem Unternehmensmerkmale wie die GroBe als entscheidend fiir die Strategie
festgemacht werden, ebenso wie zeitliche und thematische Faktoren sowie das Verhalten
anderer Organisationen. Einzelne Risikofaktoren wurden offenbar jedoch nicht bedacht,
etwa in Bezug auf die Passung des Themas zum Unternehmen oder auf Stakeholder-
Anspriiche. Das kann negative Reaktionen, wie sie auch im Fall von Siemens-Chef Joe
Kaeser auftraten, erkldren. Diese Passung zum Unternehmen muss in weiteren Studien
ebenfalls stirker beriicksichtigt werden, etwa durch eine Ubertragung einer potentiellen

Issue Ownership auf Unternehmen (Lachat, 2014).

Auch hat die empirische Untersuchung gezeigt, in welchem starken Zusammenhang die
einzelnen Faktoren zueinander stehen. So wirkt sich beispielsweise der Zeitpunkt enorm auf
die Themenwahl aus, der Anlass steht wiederum in enger Verbindung mit der Ausgestaltung.
Grundsitzlich kann auch die Auswahl des Kommunikators als entscheidend betrachtet
werden, wobei wohl aufgrund von Prominenz und einer Personalisierung (Eilders, 1997;

Gaines-Ross, 2017) in fast jedem dritten Fall der CEO als Sprecher agiert. Je nach
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Kommunikator unterscheiden sich wiederum inhaltliche und formale Merkmale der
Positionierung. Auf Basis ihres Positionierungsverhaltens konnten die 36 untersuchten
Twitter-Kanile zudem in fiinf Gruppen eingeteilt werden, wobei die Auswahl der Themen
sowie die relative und absolute Hiufigkeit an Positionierungen ausschlaggebend war. Dabei
zeigten sich wiederum die beiden identifizierten strategischen Hauptmotive einer

Positionierung, die bei den Unternehmen in unterschiedlicher Ausprigung erkannt wurden.

Trotz dieser Befunde konnen die Positionierungen nicht als ein alltigliches Phinomen
beschrieben werden, da sie im Vergleich zu anderen KommunikationsmaB3nahmen
wesentlich seltener durchgefiihrt werden. Einzelne besonders auffillige Akteure wie der
Siemens-Chef Joe Kaeser bilden damit eher die Ausnahme. Zudem sind die Positionierungen
enorm abhédngig von einzelnen Kommunikationsanldssen, wobei vor allem periodisch
wiederkehrende Ereignisse wie Aktionstage oder Wahlen in der Praxis als geeignet
betrachtet werden. Sie lassen den Unternehmen Raum zur ausreichenden Vorbereitung,
Abwigung und Absicherung durch den Zusammenschluss mit anderen Organisationen
(Gaines-Ross, 2017). Entsprechend umfassend werden verschiedene
Ausgestaltungsmoglichkeiten wie Zitate, multimediale Inhalte, Verlinkungen sowie Twitter-
spezifische Optionen wie Mentions oder Hashtags eingesetzt, welche die Wirkung der
MaBnahme moglicherweise beeinflussen konnen (Eilders, 1997; Gaines-Ross, 2017; Kress

& Leeuwen, 2010; Pancer & Poole, 2016).

Damit ldsst sich zusammenfassend feststellen, dass gesellschaftspolitische Positionierungen
nicht nur auf Basis kommunikationswissenschaftlicher Uberlegungen als neue
Kommunikationsaufgabe in Zeiten der Globalisierung, Digitalisierung und wachsender
Anspriiche beschrieben werden konnen, sondern dass dies auch in der Praxis
wahrgenommen wird. Die Positionierungen konnen auf Basis der Erkenntnisse dazu
beitragen, kommunikative Ziele zu erreichen — wozu jedoch verschiedene Komponenten im
Positionierungsprozess beriicksichtigt werden miissen, was enorme Ressourcen und

weitreichende Kenntnisse von PR-Managern erfordert.

6.2 Limitationen und Ausblick

An dieser Stelle wird die Umsetzung der durchgefiihrten Studie kritisch betrachtet. Auf

dieser Basis ergeben sich Ansitze fiir weitere Untersuchungen.

Der Blick auf den Forschungsstand hat gezeigt, dass bislang nur wenig Literatur zu der neuen

Form von Verantwortungskommunikation vorliegt. Im Rahmen des Konzepts Corporate
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Social Advocacy wurden vor allem marketingorientierte Wirkungs- (Clemensen, 2017;
Dodd & Supa, 2015) und Fallstudien (Gaither, Austin & Collins, 2018) durchgefiihrt. Aus
kommunikationswissenschaftlicher Perspektive liegen hingegen noch keine konkreten
Auseinandersetzungen vor. Sowohl die dieser Arbeit zugrundeliegende Argumentation als
auch die Ergebnisse der Inhaltsanalyse machen dabei deutlich, dass konkret Nachholbedarf
besteht. Dazu miissen Erkenntnisse aus den Bereichen Kommunikationsmanagement, CSR
sowie CPA herangezogen werden, um verschiedene Einflussfaktoren stirker in den
Entscheidungsprozess zu integrieren. Die rationale Perspektive muss dabei normative
Betrachtungen in jedem Fall zumindest ergiinzen, damit keine paradoxen Anspriiche an die

Kommunikationswirklichkeit gestellt werden.

Da sich die Wissenschaft auch empirisch bislang nur wenig mit gesellschaftspolitischen
Positionierungen auseinandergesetzt hat — erste quantitative Daten liegen lediglich fiir die
USA vor (Gaines-Ross, 2017) — kann die Inhaltsanalyse der DAX30-Unternehmen als eine
Bestandsaufnahme im deutschen Raum betrachtet werden. Dabei hat sich die Methode als
geeignet herausgestellt, um erste Erkenntnisse iiber den Umgang deutscher Unternehmen
mit gesellschaftspolitischen Positionierungen auf Twitter zu gewinnen. FEinzelne
Kontextfaktoren konnten jedoch nur unzureichend erhoben werden, so etwa die Reputation

der Unternehmen, die auf Werten des Jahres 2017 basiert.

Andere Faktoren lieBen sich hingegen gar nicht inhaltsanalytisch erheben, beispielsweise
Stakeholder-Anspriiche oder weiterfilhrende Unternehmensmerkmale. So sollten
weiterfilhrende Arbeiten anhand von Befragungen oder Beobachtungen auch
Strukturmerkmale integrieren, welche sich nicht einfach sekundéranalytisch tiber Kanile
wie Twitter erheben lassen — etwa Ressourcen einzelner PR-Abteilungen, in den
Unternehmen gelebte Werte und damit eine Form der Issue Ownership sowie Einstellungen
von Kommunikationsmanagern und CEOs. Dadurch konnten weitere Einblicke in die
Motive fiir gesellschaftspolitische Positionierungen gewonnen werden. Um den Einfluss
einzelner Merkmalsauspridgungen bei der Entscheidung iiber die Behandlung des Issues
genauer zu differenzieren, sollten weitere Unternehmen, auch anderer Grofle, untersucht
werden. Dies wiirde zudem die Fallzahl erhohen, wodurch umfassendere statistische

Vergleiche durchgefiihrt werden konnten.

Weiterfiihrende Untersuchungen sollten zudem Einzelthemen stirker beriicksichtigen. Die
Erfassung der Kontroverse von Themen anhand der Typologie nach Stokes (1963) bot im

Rahmen der Arbeit zwar einen sinnvollen Anhaltspunkt. Dennoch kénnen beispielsweise
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auch Valence Issues kontroverse Maflnahmen umfassen, was im Rahmen dieser Arbeit nicht
abgedeckt werden kann. Dazu wiren etwa umfassende Stakeholder-Befragungen oder
Medienanalysen notwendig. Auch die inhaltliche Ausgestaltung der Positionierungen sollte
kiinftig noch konkreter beriicksichtigt werden. Qualitative Frame-Analysen konnten
beispielsweise dabei helfen, die von den Unternehmen eingesetzten Deutungsmuster zu
analysieren. Dadurch wiirden nicht nur Erkenntnisse iiber ihre Argumentationskette

gewonnen, sondern es konnten weitere Riickschliisse auf mogliche Motive gezogen werden.

Methodische =~ Limitationen  entstanden weiter  durch  den  umfassenden
Untersuchungszeitraum. Durch die deshalb erforderliche Erhebung iiber die Twitter
Advanced Search konnten etwa Retweets nicht einbezogen werden, wenn sie nicht durch
eigene Anmerkungen der Kanile ergdnzt wurden. Auch zeigt die Suchfunktion nicht die
Gesamtzahl an Postings im betreffenden Zeitraum an. Aus diesem Grund wurden zur

Ermittlung des relativen Positionierungswertes lediglich Hochrechnungen herangezogen.

Zudem hat sich die Plattform Twitter innerhalb des Untersuchungszeitraums selbst
verdndert. Wihrend beispielsweise bis Ende 2017 nur 140 Zeichen zuldssig wiren, wurde
diese Zahl inzwischen verdoppelt (Spiegel Online, 2017b). Das kann Auswirkungen auf
verschiedene Ausgestaltungsmoglichkeiten haben, etwa auf die Entscheidung fiir oder gegen
einen zusitzlichen Hashtag oder Link. Bei der Betrachtung des Zeitverlaufs sollten derartige
technische Einschrinkungen bedacht werden. Weiterfithrende Studien sollten entsprechend
auch Positionierungen auf anderen Distributionskanidlen analysieren, etwa in
Pressemitteilungen (Gaines-Ross, 2017) oder auf anderen sozialen Medien. So konnten auch
das Verhalten der Unternehmen besser analysiert werden, welche Twitter grundsitzlich

kaum bis wenig fiir ihre Kommunikation nutzen.

6.3 Fazit

Die theoretischen und empirischen Erkenntnisse dieser Arbeit zeigen, dass
gesellschaftspolitische Positionierungen eine neue und durchaus komplexe Aufgabe fiir die
Kommunikationswissenschaft und besonders die PR darstellen. Auch in Zukunft ist dabei
zu erwarten, dass die Anspriiche der Stakeholder in Bezug auf unternehmerische
Verantwortung weiter steigen und Unternehmen zudem in einem zunehmend komplexen
Handlungsumfeld agieren. Der Trend zu gesellschaftspolitischen Positionierungen, anhand
derer Unternehmen konkret Stellung beziehen, konnte damit anhalten, obwohl einzelne

Anléasse jeweils eine wichtige Rolle spielen. Kommunikationsmanager und Wissenschaftler
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miissen sich damit weitergehend mit dem Phédnomen und einzelnen Ebenen wie
Umsetzungsstrategien, Motiven sowie Wirkungen auseinandersetzen. Die anfangs zitierte
Aussage ,,Er darf das nicht” (Knieps, 2019) in Bezug auf die politischen Statements Joe

Kaesers muss im Rahmen dieser Arbeit damit als unfundiert deklariert werden.

Zu beriicksichtigen ist demnach auch, dass gesellschaftspolitische Positionierungen zwar als
strategisch zu bewerten sind. Es soll an dieser Stelle nicht grundsitzlich bewertet werden,
ob die eigenniitzige Thematisierung von Aspekten wie Migration oder demokratische
Grundrechte als verwerflich zu betrachten 1ist. Es ist legitim, wenn sich
Kommunikationsmanager — entsprechend ihrer Auftragsbindung — fiir die berechtigten
Interessen eines Auftraggebers einsetzen. In einer idealen Welt decken sich die Ziele von
Unternehmen und Gesellschaft, in der realen Welt ist das schlichtweg nicht der Fall. Das
kann genau wie eine Doppelmoral zwar kritisiert werden, spricht Unternehmen jedoch nicht
das Recht ab, sich zu gesellschaftspolitischen Themen zu positionieren. Wird das eigentliche
Interesse aufgedeckt, miissen die Unternehmen schlichtweg mit den Konsequenzen leben.
Dieses Risiko miissen sie im Hinterkopf behalten, weshalb eine offene Kommunikation in

manchen Féllen womdglich sinnvoller wire.

All die strategischen Uberlegungen sollten zudem eine Grenze haben, hinter der ein
Unternehmen fundamentale ethische Grundlagen des Zusammenlebens beriicksichtigt.
Diese liegen im Zweifel nicht einmal bei normativ erstrebenswerten Zustdnden wie sozialer
Gerechtigkeit. Sind allerdings Grund- und Menschenrechte gefidhrdet, sollte jeder und damit
auch ein Kommunikationsmanager oder CEO sich seiner individuellen Verantwortung
stellen. Dabei sollte es keine Rolle spielen, ob ein Unternehmen konkret betroffen ist oder
nicht. Hier muss wiederum den Worten des anfangs zitierten Reinhard Sprenger deutlich
widersprochen werden (Knieps, 2019): Joe Kaeser darf in einem Fall wie der Seenotrettung,
in der es konkret um das Uberleben von Menschen geht, nicht nur Stellung beziehen, sondern
sollte es sogar. Alles andere kommt hingegen einer Kapitulation von Moral gleich. Hier muss
entschieden FEinhalt geboten werden, auch von den Unternehmen, die unsere Welt

entscheidend préigen.

Letztlich konnen Unternehmen gesellschaftspolitische Themen folglich durchaus strategisch
einsetzen, um ihre berechtigten Interessen in einem offentlichen Diskurs zu vertreten und
sich so Handlungsspielrdume zu sichern. Dabei sollten bestimmte Grenzen aber nicht
iberschritten werden. Idealerweise wird im Sinne einer Abwigung ein Mindestmall an

Moral in strategische Prozesse integriert, wie etwa von Bentele (2015a) in Bezug auf PR-
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Ethik bereits angedacht. Dazu miissen jedoch auch die Politik und unsere Gesellschaft

entsprechende Rahmenbedingungen schaffen.
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Anhang 1: Codebuch

Codebuch: Inhaltsanalyse der Tweets zu gesellschaftspolitischen Positionierungen

von DAX-Unternehmen

Inhalte des Codebuchs:

1. Zielsetzung der Inhaltsanalyse
2. Einheiten der Inhaltsanalyse
2.1 Untersuchungseinheit
2.2 Codiereinheit
2.3 Kontexteinheit
3. Allgemeine Codieranweisungen
3.1. Grundsitzliches Vorgehen
3.2 Umgang mit Retweets
3.3 Beschreibungen im Codebuch
4. Formale und inhaltliche Kategorien

A: Merkmale des Tweets
B: Merkmale des Kanals
C: Merkmale von Unternehmen und CEO

1. Zielsetzung der Inhaltsanalyse

Mit dem vorliegenden Codebuch werden gesellschaftspolitische Positionierungen und AuBerungen
in den Beitrdgen der Twitter-Kanile der dreifig DAX-Unternehmen (Stand Juni 2019) sowie ihrer
derzeitigen CEOs (Stand Juni 2019) untersucht. Dabei handelt es sich um eine Vollerhebung. Ziel
der Analyse ist nicht nur herauszufinden, ob und wie hiufig sich deutsche Unternehmen
gesellschaftspolitisch positionieren, sondern auch zu welchen Themen, wie diese Positionierungen
formal und inhaltlich ausgestaltet sind, wer als Kommunikator fungiert sowie ob die betreffenden
Kanile auf Basis ihres Positionierungsverhaltens Cluster bilden. So kann die Frage geklart werden,
ob PR-Manager und Unternehmen gesellschaftspolitische Positionierungen auch in der Praxis bereits
als Kommunikationsaufgabe wahrnehmen oder nicht und wie sie relevante Faktoren des
strategischen Positionierungsprozesses umsetzen oder mitdenken.

2. Einheiten der Inhaltsanalyse
2.1 Untersuchungseinheit

Die Untersuchungseinheit umfasst alle gesellschaftspolitischen Tweets der dreiig DAX-
Unternehmen (Stand Juni 2019) seit dem 1. Januar 2014 bis zum 30. Juni 2019. Die
Stichprobenziehung erfolgte dabei auf Basis der Arbeitsdefinition einer gesellschaftspolitischen
Positionierung, wobei neutrale AuBerungen zunchst miterhoben und erst in einem zweiten Schritt
nicht weiter beriicksichtigt werden. Aufgrund der gro3en Anzahl an Postings und des weitreichenden
Untersuchungszeitraums wurde auf Basis der offiziellen Konzern-Webseiten eine Keyword-Liste
erstellt. Darin enthalten sind verschiedene Begriffe, die in Bezug auf die einzelnen Konzerne auf
einen direkten Geschéftskernbezug hinweisen. Postings mit diesen Keywords werden entsprechend
automatisch ausgeschlossen. Insgesamt handelt es sich damit um 934 Tweets, welche analysiert
werden. Davon sind 497 Tweets neutral und folglich keine tatsdchlichen Positionierung. Beziiglich




der Kanéle wurden sowohl die dreifig offiziellen Konzern-Kanile der Unternehmen als auch CEO-
Kanile, wenn vorhanden, einbezogen. Damit handelt es sich um 36 Kandle.

2.2 Codiereinheit

Die Codiereinheit ist der einzelne Tweet.

2.3 Kontexteinheit

Die Kontexteinheit ist der einzelne Tweet.

3. Allgemeine Codieranweisungen

Die folgenden Absitze erklidren das grundsitzliche Vorgehen bei der Codierung. Diese Anweisungen
sind wihrend der gesamten Analyse zu beriicksichtigen.

3.1 Grundsiitzliches Vorgehen

Jeder Tweet der Stichprobe wird vom Codierer zunichst einmal durchgelesen. Dann werden auf
Basis der inhaltlichen sowie formalen Merkmale die einzelnen Auspriagungen nacheinander codiert.
Dabei wird auf die jeweilige Merkmalsdefinition sowie auf etwaige Schliisselbegriffe und Beispiele
geachtet. Im Zweifel wird der Ablauf so oft wiederholt, bis beziiglich aller Variablen des Codebogens
eine Auspriagung zugeordnet werden konnte. Treffen einmal womdoglich mehrere Auspriagungen zu
(es werden z.B. mehrere Themen in einem Tweet angesprochen), wird die Ausprdagung codiert, die
den groften Anteil in Worten am Tweet hat. Fiihrt auch diese Methode zu keiner Entscheidung, wird
die Ausprdgung codiert, die zuerst im Tweet genannt wird. Mehrfachcodierungen sind nicht erlaubt.
Trifft fiir einen Tweet in einer Kategorie keine Auspriagung zu, so wird stets ,,Sonstiges* codiert. In
diesem Fall wird die entsprechende fehlende Ausprigung offen in den Codebogen eingetragen,
wodurch das Codebuch spiter um zusitzliche Auspriagungen ergéinzt werden kann.

Im Rahmen der eigentlichen Inhaltsanalyse werden zunéchst nur die Variablen der Unterpunkte
»Allgemeine Identifikatoren™ sowie ,,Merkmale des Tweets codiert. Im Anschluss kénnen die
»Merkmale des Kanals“ sowie die ,,Merkmale von Unternehmen und CEO* separat auf Basis der
Twitter-Seiten bzw. der im Codebuch genannten Quellen erfasst und den entsprechenden Tweets
zugeordnet werden.

3.2 Umgang mit Retweets

Da aufgrund der umfassenden zeitlichen Dimension mit der Twitter Advanced Search
(https://twitter.com/search-advanced) gearbeitet wurde, konnen nur die Retweets, also geteilte
Beitrige, angezeigt werden, die um eigene Anmerkungen ergéinzt wurden. Der angefiigte Text wird
in einem solchen Fall jedoch wie ein normaler Tweet behandelt. Da der retweetende Kanal in diesem
Fall keine eigenen Medien anfiigen kann, wird eine eventuelle Multimedialitét des Retweets codiert.
Beziiglich aller weiteren Variablen wird jedoch nur der ergidnzende Text des retweetenden Kanals
herangezogen, da dieser die Moglichkeit hat, alle weiteren Merkmale im eigenen Text
unterzubringen. Zudem werden lingere Texte des Originaltexts gar nicht angezeigt.
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Beispiel:

Codiert wird hier der

angefiigte Text von

i Infineon @ @Infineon - 21, Mai v « . .
(fineon  Stay tuned and register today ,,Inﬁneon . Es wiirden in
diesem Fall zwar

InfincondaEnginesrs @Infneoi multimediale Inhalte codiert

Be smarter. Be THE first to know. 5tay up-to-date with our

:'--\:"‘"- E manthly #newsletter, Register now: werden, nicht aber
"E__ e m.":nea‘nc‘omrr.';uni‘:_}-'_cam.a'l\ler-;s!et‘-_eraEr'g... Fengineers beiSpiCISWGiSC das
7 Vorhandensein von
O 1 O Hashtags, obwohl diese im
Original-Tweet enthalten
sind.

3.3 Beschreibungen im Codebuch

Die Beispiele in diesem Codebuch stellen nicht zwingend gesellschaftspolitische Positionierungen
dar, sondern verdeutlichen lediglich die jeweiligen Auspriagungen einer Kategorie. Die in den
Variablenbeschreibungen genannten Schliisselbegriffe und -formulierungen gelten auch in ihrem
englischen Aquivalent (Vielfalt und Diversity etc.), genau wie Synonyme sowie sinnihnliche
Begriffe oder Formulierungen. Begriffe in Klammern hinter dem Variablenname stehen fiir den
gekiirzten Variablennamen in SPSS.

4. Formale und inhaltliche Kategorien
A: Merkmale des Tweets
Fall-ID (ID)

Jeder Tweet erhilt eine fortlaufende Nummer (1, 2, 3...) zur Identifikation.

Veroffentlichungsdatum (tag)

Das Datum des Tweets wird im sechsstelligen Format DDMMY'Y erhoben.
Beispiel: 3. Juni 2019 - 030619

Laufender Monat (monat)

Zusitzlich zum Datum wird der laufende Monat erhoben. Der Januar 2014 erhilt entsprechend den
Code 1, der Februar 2014 den Code 2 und so weiter. Der Juni 2019 ist Monat 66. Diese Variable
kann auch am Ende der Erhebung fiir alle Fille auf einmal ausgefiillt werden.

Link (link)
Zur besseren Nachvollziehbarkeit wird der Link zum Tweet vermerkt.
Positionierung (posit)

Eine Positionierung im Sinne von ,,Stellung beziehen® bedeutet, sich beziiglich eines Themas bzw.
einer Betrachtungsweise auf eine Seite zu stellen (Duden, 2019) — und damit gegen die andere
Konfliktseite. Das heifit: Ein Aspekt wird nicht neutral kommentiert, sondern entweder positiv oder




negativ, also befiirwortend oder ablehnend. Diese Positionierung kann auch in Form eines Hashtags
stattfinden (z.B. ,#RefugeesWelcome* oder ,,#JazuEuropa®).

Wichtige Anmerkung: Die Tweets, die die Ausprigung 2 erhalten (Neutrale AuBerung), werden
lediglich noch bei der Erhebung des Themas und der Kontroverse beriicksichtigt. Alle weiteren
Variablen werden nur fiir tatsédchliche Positionierungen erfasst (Auspriagung 1).

Beispiel:

Ausprigung Beispiel

1 Positionierung

Schliisselbegriffe: ,,Das
Unternehmen steht fiir”, ,,Das

Unternehmen Stellt SiCh 11 Joe Kaeser hat retwestet

« . . « f Janina Kugelﬁ q v
gegen®, ,,Wir unterstiitzen 2 SR TR . ot S i
SOWie Wertende unsere 5C . Wir stehen fir #O0ffe

stellen uns gegen Rassismus und Ausgrenzung. #uv

Kommentierungen (,,Die
Sache ist gut/schlecht®, ,,Die
Sache ist sinnvoll, ,,Die Sache

hat negative/ positive
Auswirkungen*®)

Commerzbank @ @

2 Neutrale AUBCI'UHg Die europaischen

A

slishment-Parteien? Unser

Thema (thema)

Die Kategorie ,,Thema“ bezieht sich auf die Inhalte des Tweets. Dabei handelt es sich auf Basis der
Stichprobe ausschlieBlich um gesellschaftspolitische Themen. Die Variable ,,Thema“ erhebt deshalb,
um welches gesellschaftspolitische Thema es sich genau handelt. Ein wichtiger Aspekt ist dabei, dass
die einzelnen Politikbereiche in der Realitit sehr starke Abhingigkeiten und teilweise
Uberschneidungen aufweisen (Ferdinand, 2008). Aufgrund dessen ist eine vollstindige Trennschirfe
an dieser Stelle kaum mdglich, auch wenn exakte Definitionen versuchen, diese soweit wie moglich
herzustellen. Im Zweifel wird die Ausprdgung codiert, die am treffendsten beschreibt, aus welcher
Perspektive ein Thema betrachtet wird. Werden zwei Themen genannt, so wird codiert, was den
groferen Anteil an Worten im Tweet hat. Lisst sich auf dieser Basis keine Entscheidung treffen, so
wird codiert, was zuerst genannt wird.
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Beispiel:

Codiert wird Auspriagung 7

(Nationalismus), nicht

y Joe Kaeser & @loeka

E- S As CEO of one of the world's renowned companies, I'm often asked, who | look Ausprﬁgung 13

up to. There are many people, | admire. Nicholas Winton would have been ons of . R
them. In a world where nationalism, racism and hate is on a rise killing innocent (Glelc}lbehandlungsp()llnk

people. like in Sri Lanka, we need to act. in Bezug aufe[hnische

Herkunft), auch wenn der

James Melville @JamasMelville . .
Anyone who thinks that refugees should "go back to where SChluSSClbegrlff
they came from” should watch this. ,,Rassismus“ genannt wird —
,,Nationalismus* fallt zuerst.
Beide Themen werden in
Q 13 11 154 O ses

einem konkreten Wort

genannt.

1 Gleichbehandlungspolitik (allgemein)

GemdB der Bundeszentrale fiir politische Bildung (2019c) handelt es sich bei der
Gleichbehandlungspolitik um politische MaBnahmen, die ,,auf den Schutz von Individuen vor
,Benachteiligungen aus Griinden der Rasse oder wegen der ethnischen Herkunft, des Geschlechts,
der Religion oder Weltanschauung, einer Behinderung, des Alters oder der sexuellen Identitét *
abzielen. Dabei werden die sechs Dimensionen der Gleichbehandlung genannt (Charta der Vielfalt,
2019a). Alle AuBerungen in Bezug auf MaBnahmen mit gesellschaftspolitischer Tragweite, die auf
mehr oder weniger Gleichbehandlung in einer oder mehreren Dimensionen einzahlen, werden hier
codiert. Die Auspridgung 1 selbst wird lediglich dann codiert, wenn keine konkrete Dimension
genannt wird.

Schliisselbegriffe: Vielfalt, Diversity, Toleranz, Diskriminierung, Ausgrenzung, Chancengleichheit

Beispiel:
11 Joe Kaeser hat retweetet
Siemens Deutschland & @SiemensDE - 4, Sept, 2018 v
By Offener Brief der séchsischen #5iemens-Standortleiter, denn #wirsindmehr.

Respektieren wir einander. Reden wir miteinander. Diskutieren wir. Sorgen wir
gemeinsam dafar, dass in einem freien, weltoffenan, vielfaltigen Sachsen alle
Men-schen frizdlich miteinander leben. #Chemnitz

11 Gleichbehandlungspolitik in Bezug auf Geschlecht und geschlechtliche Identitit

Der Begriff ,,geschlechtliche Identitit bezeichnet das elementare Selbstverstindnis iiber das
geschlechtliche Wesen eines Menschen (Albert-Ludwigs-Universitit Freiburg, 2019). Hier werden
also Aussagen zur Gleich- oder Ungleichbehandlung verschiedener Geschlechter beriicksichtigt,
wobei sich das auch auf Menschen bezieht, welche sich mit ihrem biologischen Geschlecht nicht
identifizieren konnen (Transgender) sowie auf Intersexualitit (uneindeutiges biologisches
Geschlecht).

Schliisselbegriffe: Geschlecht, Frauenférderung, Frauenquote, Transgender, Gleichberechtigung,
Gleichstellung, Feminismus, Gleichstellungspolitik




12 Gleichbehandlungspolitik in Bezug auf sexuelle Orientierung und Identitét

Der Begriff der sexuellen Orientierung bezieht sich nach Richter-Appelt und Hill (2004) auf die
bevorzugte sexuelle Partnerwahl, die sexuelle Identitdt beschreibt das ,,subjektive Erleben einer
Person als hetero-, homo- oder bisexuell (S.95)“. Auch weitere alternative Konzepte (Richter-Appelt
& Hill, 2004) werden beriicksichtigt. Die Ausprigung umfasst also alle Aussagen zur Gleich- oder
Ungleichbehandlungen von Menschen unterschiedlicher sexueller Orientierung oder -Identitit.

Schliisselbegriffe: Sexuelle Orientierung, LGBTQ, Homosexuell, CSD, Ehe fiir alle
13 Gleichbehandlungspolitik in Bezug auf ethnische Herkunft und Nationalitit

Die Ausprigung wird codiert, wenn sich Aussagen zur gesellschaftlichen Gleich- oder
Ungleichbehandlung von Menschen aufgrund ihrer ethnischen Herkunft oder Nationalitdt im Tweet
finden. Auch unterschiedliche kulturelle Hintergriinde werden inkludiert. Ethnische Herkunft meint
dabei eine (vermeintliche) Zugehorigkeit zu einer Gruppe von Menschen, denen aufgrund von
Kultur, Sprache, Religion, Abstammung oder der Verbindung zu einem spezifischen Territorium
eine kollektive Identitit zugesprochen wird (z.B. Kurden) (Antidiskriminierungsstelle des Bundes,
2019). Die Nationalitét bezieht sich hingegen auf die Herkunft aus konkreten Nationalstaaten (z.B.
Tiirketi).

Schliisselbegriffe: Kulturen, Nationalititen, weltoffen, interkulturell, Herkunft, Rassismus,
Hautfarbe, multikulturell, Ethnie

14 Gleichbehandlungspolitik in Bezug auf Behinderung

Gleichbehandlungspolitik in Bezug auf Behinderung meint sowohl Menschen mit korperlichen als
auch mit geistigen Behinderungen (Charta der Vielfalt, 2019a).

Schliisselbegriffe: Barrierefreiheit, Behinderung, Inklusion, Handicap
15 Gleichbehandlungspolitik in Bezug auf Religion und Weltanschauung

Unter 15 werden alle Aussagen codiert, welche sich auf die gesellschaftliche Gleich- oder
Ungleichbehandlung unterschiedlicher Religionen (Islam, Christentum, Judentum, Buddhismus etc.)
sowie Weltanschauungen im Sinne von subjektiv geprigten Modellen von Weltdeutung
(Bundeszentrale fiir politische Bildung, 2016a) , die auch nicht-religiés sein konnen, codiert.

Schliisselbegriffe: Religion, Weltanschauung, Islam, Buddhismus, Judentum, Christentum,
Kopftuch, Atheismus

16 Gleichbehandlungspolitik in Bezug auf Alter

Codiert werden alle Aussagen, die sich auf die gesellschaftliche Gleich- oder Ungleichbehandlung
von Menschen unterschiedlichen Alters oder unterschiedlicher Generationen bezieht (Charta der
Vielfalt, 2019a).

Schliisselbegriffe: Generationen, Alter
17 Mehrere Dimensionen werden angesprochen

Werden zwei oder mehr der oben genannten Dimensionen von Vielfalt genannt, wird die Auspragung
17 codiert.

19 Sonstige Dimension der Gleichbehandlung (Ausprigung offen angeben)

Vi



2 Demokratische Grundrechte

Bei demokratischen Grundrechten sowie zugehorige Konzepten wie Wahlen handelt es sich
gewissermallen um die Basis der Gesellschaftspolitik. Auf einer hoheren Ebene wird dabei etwa die
Wichtigkeit von Demokratie und ihrer Grundprinzipien etc. unterstrichen.

Schliisselbegriffe: Demokratie, demokratisch, Gewaltenteilung, Verfassung, Rechtsstaat,
Volkssouveridnitit, Menschenwiirde

Beispiel:

BaYER BayerAGa ‘/ Folgen \‘ v
G) @Bayer . 9 S

Am heutigen Tag der Deutschen Einheit
setzen wir gemeinsam mit der Allianz fir
Weltoffenheit und @DVereint ein 6ffentliches
Zeichen fir die freiheitliche Demokratie und
den gesellschaftlichen Zusammenhalt in
unserem Land. #vereint #TDE2018
bit.ly/2yayIn9

21 Politische Wahlen

Die Auspriagung umfasst alle Arten von politischen Wahlen, von lokaler bis transnationaler Ebene.
Dazu gehoren etwa Prisidentschafts-, Parlaments- oder Kommunalwahlen.

Schliisselbegriffe: Wahlen, Wahlergebnis, Wahlprognosen, Gemeindewahlen, Landtagswahlen,
Kreistagswahlen, EU-Wabhlen, Prisidentschaftswahlen, Bundestagswahlen

Beispiel:
= Infineon @ @Infineon - 23. Ma v
(infineon  The European elections take place between 23 and 26 May 2019, Let’s vote for
the idea of Europe. #EU #EUelections #EUelections2019 &

“The European Union represents
peace, democracy, freedom

and prosperity. To preserve
these values and to tackle

the challenges of the future,
Europe needs all of us.

Let’s take our future in hand

and vote to keep a strong,
democratic and diverse Europe.”

Dr. Reinhard Ploss, CEO Infineon

22 Spezifische demokratische Grundrechte

Die Ausprigung bezieht sich auf alle Rechtsgarantien, die Biirgern oder Menschen insgesamt
zustehen und zu deren Einhaltung der Staat verpflichtet ist (Bundeszentrale fiir politische Bildung,
2009).

Schliisselbegriffe: Rechtsverletzungen, Rechte, Menschenrechte, Grundrechte, Pressefreiheit,
Meinungsfreiheit, Grundgesetz, Wahlrecht, Partei
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Beispiel:

Allianz @
@ & -
Michael Diekmann: “We stand for strong

values, including diversity, freedom of beliefs
and freedom of speech”.

3 Wirtschafts- und Sozialpolitik

Wirtschaftspolitik ist die ,,Bezeichnung fiir alle Malnahmen, mit denen die Wirtschaftsordnung eines
Landes sowie die wirtschaftlichen Abldufe und Strukturen beeinflusst und gestaltet werden sollen
(Bundeszentrale fiir politische Bildung, 2016b). Darunter fallen zahlreiche Aspekte wie
Wettbewerbs-, Verbraucher-, Konjunktur-, Arbeitsmarkt-, Beschiftigungs-, Wahrungs-, Steuer-,
Forschungs- oder Technologiepolitik. Gemif3 der Bundeszentrale fiir politische Bildung (2016b)
sowie Werding (2018) steht Sozialpolitik als Unterpunkt der Wirtschaftspolitik fiir
Arbeitsmarktregulierung (Mindestlohn), soziale Absicherung (Sozialversicherung,
Arbeitslosengeld), soziale Gerechtigkeit (Erbschaftssteuer, Bafog) und Erwerbspolitik.

Schliisselbegriffe: Mindestlohn, Gerechtigkeit, Verteilung, Regulierung, Absicherung, soziale
Marktwirtschaft, Versicherung, Wirtschaft, Stabilitit, Korruption

Beispiel:
Joe I{aeserﬂ' JoeKaeser - 23, Nov. 2018 v
» #Germ |n.remed the Social market Economy. Time now to reinvent it for the
new Industrlal world as Seziale Marktwirtschaft 2.0!
Wheoever will succead her and whenever: Big shoes to fill. @RegSprecher &
@ T 10 O 46
4 Bildungspolitik

Nach Schmid (2018) steht Bildungspolitik fiir die ,,Gesamtheit der Entscheidungen, Handlungen,
Handlungsprogramme und Regelungen, die von 6ffentlichen oder privaten Organisationen getroffen
werden, um die Bedingungen fiir das Gelingen von Lernprozessen inhaltlich, organisatorisch und

ressourcenméfig zu gestalten®. Das umfasst nicht nur schulische und universitéire
Ausbildungsformen, sondern auch berufliche.
Schliisselbegriffe:  Bildung, Schulsystem, Lehrer, Lehramt, Studierende, Universitit,

Fachhochschule, Schulfach, Ausbildung, G8, G9

Beispiel:

Allianz @
@ 2 -
CEQO Bé&te: Access to education is crucial for

social mobility. We need to invest more in
early childhood education bit.ly/2jW5mib
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5 Migrations- und Asylpolitik

Nach dem deutschen Bundesministerium des Innern, fiir Bau und Heimat (2019) bezieht sich
Migrationspolitik auf die Steuerung, Kontrolle und Begrenzung des Zuzugs von Auslidndern. Dabei
geht es auch um Punkte wie Integration in Gesellschaft und Arbeitsmarkt. Gelistet werden die
Aspekte Zuwanderung, Aufenthaltsrecht, Asyl und Fliichtlingsschutz, Riickkehrpolitik sowie
illegale Migration. Nicht codiert werden an dieser Stelle Aussagen zur Gleichbehandlung von
Menschen unterschiedlicher Herkunft etc., da es sich hierbei vielmehr um die Ausprigung 13
handelt.

Schliisselbegriffe: Migration, Zuwanderung, Auslidnder, Fliichtlinge, Asyl, Integration,
Riickfiihrung

Beispiel:
9 Joe Kaeser @ @JoeKaeser - 29, Juni 2018 o

] " Great agreement in migration policy, one of #Europe’s most pressing issues and 3
strong message against populism&nationalism. Europe is alive and it has its
leading faces.@EmmanuslMacren @Kanzlerin @sebastiankurz @markrutte Proud
to be German European!!
@ RegSprecher @Siemens
¢ 53 b &y & 380

6 Sicherheitspolitik (Kriminalitit, Terrorismus, Gewaltprdvention)

Sicherheitspolitik bezieht sich auf die Aspekte Kriminalitét, Terrorismus und Gewaltprévention und
damit auf (staatliche) Strategien und Maflnahmen zur Bekdmpfung dieser Aspekte. Dabei sind nicht
nur repressive MaBnahmen, sondern auch Initiativen zur Vorbeugung beinhaltet. Auch
Cyberkriminalitidt wird codiert.

Schliisselbegriffe: Kriminalitdt, Kriminalitidtsrate, Gewaltpriavention, Repression, innere Sicherheit,
Cybersecurity, Terrorismus, Terror, Anschlag

Beispiel:

Deutsche Telekom AG &
@ @deutschetelekom M
Strafverfolgung muss auch im digitalen
Zeitalter Sache von Behorden bleiben und
darf nicht auf Konzerne ausgelagert werden,

fordert #Telekom Experte @ra_ap in Bezug
auf die #eevidence Plane der EU. Asteffi

7 Umweltpolitik

Umweltschutz ist die Summe aller organisierten Handlungen zur Ermittlung und Ldsung von
Umweltproblemen. Umweltpolitik ist derjenige Teil dieser Handlungen, an denen staatliche Akteure
— ausschlieBlich oder teilweise, national oder international — beteiligt sind (Bundeszentrale fiir
politische Bildung, 2019b).

Schliisselbegriffe: Umweltschutz, Klimapolitik, Klimawandel, globale Erwdrmung, Artenvielfalt,
Tierschutz, COP
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Beispiel:

@ BASF DE @ ]
. L Folgen v
@BASF_DE N~ T

Vorschlage aus der Wirtschaft mit Blick auf
das internationale Klimaschutzabkommen der
#COP21 in Paris on.basf.com/COP21_de

04:40 - 8. Dez. 2015

8 AuBenpolitik

Nach Schneider und Toyka-Seid (2019) beschéftigt sich die AuBlenpolitik ,,mit den Beziehungen
eines Staates zu anderen Staaten und zu internationalen Organisationen®. Beriicksichtigt werden hier
auch Aspekte wie Friedenserhaltung, internationale Zusammenarbeit, Handelspolitik etc.

Schliisselbegriffe: AuBenpolitik, Diplomatie, internationale Zusammenarbeit, Krieg, Frieden,
Handel, Handelsstreit, Handelsabkommen

Beispiel:

B
A\

BAYER|
E

R @Bayer

Bayer AG & '/ Folgen \‘," v
#DYK? Trading with other countries has been
vital for the #EU economy. #TTIP #Trade4All
youtube.com/watch?v=yqges_V...

9 Gesundheitspolitik

Zur Gesundheitspolitik gehoren die Themen Pflege, Krankenversicherung, Gesundheitsférderung
(Impfungen und andere priventive MalBnahmen) sowie Gesundheitswesen, wenn sie in einem
politischen Kontext stattfinden (Bundesministerium fiir Gesundheit, 2019).

Schliisselbegriffe: Krankheit, Gesundheit, Krankenversicherung, Pflege, Impfung
10 EU-Politik

Die EU-Politik beschreibt sowohl konkrete politische Zustindigkeiten der EU (v.a. Zollunion,
Wettbewerbsregeln fiir den Binnenmarkt, Wéhrungspolitik (Europdische Kommission, 2019)) als
auch politische Handlungen der Mitgliedsstaaten in Bezug auf die Europdische Union. Das meint
etwa MaBnahmen der Zusammenarbeit (Europdische Kommission, 2019), aber auch politische
Handlungen, um die Beziehung des Nationalstaates zur EU zu veridndern — beispielsweise ein
Referendum zum Austritt aus der EU wie im Falle des Brexit oder ein Beitrittsabkommen.

Schliisselbegriffe: EU, Europa, Europdische Union, Zollunion, Brexit, Kommission.

Beispiel:

@ BASF DE @ ] ™
onc \ Folgen v
@BASF_DE e

Vorstandsvorsitzende von 51 fiihrenden
europaischen Unternehmen rufen zu mehr
Vertrauen in die EU auf #EuropeMatters

‘Warum wir Europa brauchen - offener Brief des ERT

In dem offenen Brief fordern 51 Vorstandsvorsitzende von einigen
der groten Unternehmen in Europa dazu auf, wieder mehr
Vertrauen in die Europaische Union zu .




99 Sonstiges gesellschaftspolitisches Thema (Auspriagung offen angeben)

Kontroverse (kontr)

Um zu priifen, ob sich Unternehmen moglicherweise eher auf wenig kontroverse Themen beziehen,
wird die Issues Typologie nach Stokes (1963) herangezogen. Diese unterteilt in Valence und
Positional Issues: Bei ersteren verfolgen nahezu alle politischen Akteure sowie die Wihler dasselbe
Ziel. So wiinscht sich etwa niemand mehr Kriminalitit oder weniger Bildung — lediglich die
Losungsansitze und gewiinschten Mafinahmen verschiedener politischer Lager unterscheiden sich
moglicherweise. Bezieht man sich auf diese Themen, bietet man tendenziell folglich weniger
Angriffsfliche. In Bezug auf Positional Issues hingegen — wie etwa Migration — unterscheiden sich
die Ziele unterschiedlicher Organisationen (Stokes, 1963). In der Inhaltsanalyse hédngt die
Kontroverse also vordergriindig von der gewihlten Auspridgung bei der Variable ,,Thema* ab. Aus
der Literatur (Stokes, 1963; Franzmann, 2009) wird abgeleitet, welche Themen im deutschen Raum
tendenziell Valence, welche eher Positional Issues darstellen:

1 Valence Issue (Themen Gleichbehandlungspolitik, demokratische
Grundrechte, Wirtschafts- und Sozialpolitik,
Bildungspolitik, Sicherheitspolitik, Umweltpolitik,
Gesundheitspolitik)

2 Positional Issue (Themen Migrations- und Asylpolitik, AuB3enpolitik, EU-
Politik)

Geografische Dimension des Issues (geogr_dim)

Unternehmen konnen sich zu nationalen — da es sich um in Deutschland gelistete Unternehmen, in
diesem Fall zu deutschen — oder zu internationalen bzw. globalen Themen positionieren (APCO,
2018). Lokale bis regionale Themen fallen dabei unter national. Wichtig ist dabei der Bezug im
Tweet — sprich das Thema Diversity kann sowohl in nationalem, aber auch in internationalem
Kontext stehen.

Auspriagung Beispiel
1 National
‘@ Joe Kaeser @ @Jockasser - 16. Mai 2018 W
. . Lieber Kopftuch-Madel" als ,Bund Deutscher Madsl".
SChlusselbeg”ﬁte' 4 Frau Weidel schadet mit threm Nationalismus dem Ansehen unseres Landes in der
National, Deutschland, Welt. Da, wo die Haupt-Quelle des deutschen Wohlstands liegt, #5undestag

*Bundesregierung #steffenseibert

landesweit, lokal,

regional, ,,Bundesland Q 681 T 11Td O 4,0Td
xy“, Standort, ,,Stadt
XY*, deutsch
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2 International

Joe Kaeser @ @JceKaeser - 29, Juni 8 v
'i' Great agreement in migration paolicy, one of #Europe’s most pressing issues and a
4 strong message against populismainationalism. Europe is alive and it has its
Schll'jsselbegrlﬁ‘e: leading faces.@EmmanuelMacron @Kanzlerin @sebastiankurz @markrutte Proud
International, global, to be German European!!
. @RegSprecher @Siemens
weltweit,
" . . ) 53 Tl 87 0 380
landeriibergreifend, © -

Europa, Staatenbund

sww  BMW Group L]
GROUP

e
@EMWLroup

-,
Folgen | -

#Bundesprasident Frank-Walter Steinmeier
besuchte heute das #BMWGroupWerkLeipzig

3 Beides im Vorfeld der #Europawahlen. Steinmeier
sagte vor rund 2.500 Mitarbeitern: ,Wir
wollen ein starker Industriestandort bleiben.
Das bleiben wir nur mit offenen Markten und
in der EU!”
£\ Bayer AG @ o

4 Nicht erkennbar “Be yourself” - BLEND Community: Support

total #LGBT equality at #Bayer. #CSD
karriereblog.bayer.de/en/bayers-comm ...

Art des gesellschaftspolitischen Anlasses (anlass)

Die gesellschaftspolitischen Positionierungen beziehen sich der Arbeitsdefinition nach stets auf
gesellschaftspolitische Ereignisse oder Entwicklungen, welche nicht vom Unternehmen selbst
initiiert wurden. Dabei kann zwischen verschiedenen Arten von gesellschaftspolitischen Anldssen
unterschieden werden.

1 Schliisselereignisse

Bei einem Schliisselereignis handelt es sich nach Brosius und Eps (1993; 1995) um Ereignisse,
welche aufgrund ihrer Einzigartigkeit die Aufmerksamkeit der Medien nachhaltig fesseln und deren
nachfolgende Berichterstattung mafgeblich prigen konnen. Die Schliisselereignisse sind dabei meist
geprigt durch ein hohes MaB der sogenannten Nachrichtenfaktoren Uberraschung, Schaden,
Reichweite oder Relevanz (Brosius & Eps, 1993). Beispiele sind Terroranschlige, Ausschreitungen,
Umweltkatastrophen wie Flutwellen oder Unfille wie die Reaktor-Vorfille in Fukushima, aber auch
Entscheidungen wie der Brexit. Dieser war zwar nicht unvorhersehbar, aber doch von besonders
hoher Relevanz, sodass er die Medienlandschaft lange Zeit geprigt hat.
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Beispiel:

11 Jos Kaeser hat retweetet
Siemens Deutschland @ @SiemensDE - 4. Sept. 2018 v
B LY Offener Brief der sdchsischen #5iemens-5tandortleiter, denn #wirsindmehr.

Respektieren wir einander. Reden wir miteinander. Diskutieren wir. Sorgen wir
gemeinsam dafir, dass in einem freien, weltoffensn, vielfiltigen Sachsen alle
Men-schen friedlich miteinander leben. #Chemniiz

2 (Wahrgenommene) Entwicklungen

Entwicklungen innerhalb von Gesellschaften kénnen ebenfalls Anlass fiir gesellschaftspolitische
Positionierungen sein. Dabei spielt zunéchst keine Rolle, ob es sich um nationale oder internationale
Entwicklungen handelt. Beispiele sind etwa der Fachkriftemangel, die Uberalterung der
Gesellschaft, aber auch ein aufkommender Nationalismus. Wie ausgeprigt diese Entwicklungen in
der Realitit sind, spielt ebenfalls keine Rolle. Anders als Ereignisse zeichnen sich Entwicklungen
durch Kontinuitit aus: Ein Thema gewinnt dadurch schrittweise an Relevanz, nicht etwa plotzlich.

Beispiel:

YT

@ @commerzbank - 23. Nov. 2017 v
Dieter Kempf zum Fachkraftemangel: .Eine gute ist die
beste Wirtschaftspolitik von morgen.”

3 Periodisch wiederkehrende Ereignisse

Anders als Schliisselereignisse, sind manch andere Ereignisse nicht zwingend von Einzigartigkeit
geprigt, sondern finden in regelméfigen Abstinden immer wieder statt — sie sind also nicht
iberraschend. Beispiele dafiir sind Aktions- oder Gedenktage wie der Weltfrauentag am 8. Mirz
(LpB BW, 2019) sowie politische Wahlen.

Beispiel:

Commerzbank @

@commerzbank

~

.Meine |dentitat ist nicht verhandelbar”: Unter
diesem Motto zeigten zahlreiche
Commerzbankerinnen und Commerzbanker
am Wochenende Flagge fir Vielfalt und
Toleranz beim in Frankfurt.

4  Erwartbare (einmalige) Ereignisse

Andere einmalige Ereignisse sind alle Ereignisse, die aufgrund ihrer geringeren Auspriagung an
Nachrichtenfaktoren weniger mediale Aufmerksamkeit erhalten als Schliisselereignisse. Darunter
fillt etwa ein neues Gesetz oder eine politische Vereinbarung, welche aufgrund mangelnden
medialen Interesses kein enormes Medienecho nach sich zieht.
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Beispiel:

=y SAP@
@SAP
Inclusive companies ignite innovation that
changes lives. SAP is proud to sign
. Learn more:

9  Sonstiger Anlass (Auspriagung offen angeben)

Positive oder negative Formulierung (pos_neg)

Unternehmen konnen sich entweder fiir eine Sache aussprechen (positive Positionierung) oder sich
von einer Sache abgrenzen bzw. diese verurteilen (negative Positionierung) (Gaither, Austin &
Collins, 2018). Beide Varianten zihlen in dieser Studie als Positionierung. Die Variable bezieht sich
stets auf das erhobene Thema. Sprich, wenn in einem Tweet Nationalismus angesprochen wird,
bezieht sich die Variable ,,Positive oder negative Positionierung® nur darauf, ob das Unternechmen
Nationalismus unterstiitzt oder nicht — nicht auf die gesellschaftliche Konnotation des
angesprochenen Themas als tendenziell negativ. Befinden sich sowohl negative als auch positive
Formulierungen in einem Tweet, so wird die Auspriagung mit dem groBten Wortanteil codiert. Ist
eine Codierung auf dieser Basis nicht moglich, so wird codiert, was als erstes im Tweet auftaucht.

Ausprigung Beispiel

1 Positive Positionierung

13 Joe Kaeser hat retweetet
.. oL Janina Kugel @ ¢ v

Schlusselbegrlﬁ‘e. 3 Auch wir zeigen # y bereichert @5
Positiv, fiir, dafiir, pro, unsere #Gesalls Wir stehen far #0ffe und
stehen ﬁir, eintreten ﬁir, s_ltellen.uns gegen R.e.u.ss_|srw_|s unc.ﬂ Ausgrenzung. # drnehr #u

f efiinvielfalt.de @ChartaVielfalt
unterstiitzen, fordern,
Beschreibungen wie
,»gut, wir sind dabei‘
2 Negative
Positionierung

Joe Kaeser @ @JoeKaeser - 3. Marz 2013 v
Schlb'isselbegriﬁe: 'g After a great tax reform aiming at creating jobs, now a lousy approach on fair
Schad d trade. Not good for customers, not good for jobs. Mot good for a free world.

chaden, dagegen, #Freelrade

negativ, schlecht, QO 17 w0 O 203
Konsequenzen,

Probleme, Fehler, anti,
contra, Beschreibungen
wie ,,nicht gut*
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Handlungsaufruf (cta)

Akteure konnen in den Tweets durch den Einsatz eines konkreten Handlungsaufrufs versuchen, ihre
Zielgruppe zu einer Aktion zu bewegen (Jost, Barberd, Bonneau, Langer, Metzger, Nagler & Tucker,
2018; Wettstein & Baur, 2016). Ausgeschlossen werden hierbei Aufrufe, die direkt mit dem Inhalt
des Tweets verbunden sind, sprich lediglich den eventuell vorhandenen Link oder das zugehérige
Bild- oder Videomaterial bewerben (,,Read more*, ,,Find out more®, ,,Check out the video®...). Zu
erkennen ist ein Handlungsaufruf am Imperativ (,,Lassen Sie uns®, ,,Let’s”, ,,Gehen Sie®, ,,Geht",
,Geh®) oder anhand von Forderungen, die die Allgemeinheit miteinbeziehen (,,Wir miissen®, ,,Wir
brauchen®).

Ausprigung Beispiel

chGlobal - 21. Mai v

‘ BoschGlobal @ @&
. How can #laT and #Al insights from @IBMWatson improve the beer brewin
1 Nicht vorhanden i 7 - P g

process? Check out the video! Learn more at bitly/bosch-ibm-suga...

@5ugarcreskbrew

& Infineon @ @Infineon - 23. Mai ~
2 Vorhanden (nfineon  The Furopean elections take place between 23 and 26 May 2019. Let's vote for
the idea of Europe. #EU #Ellelections #EUslections2019 '@

Zitation (zit)

Im Tweet wird eine reale Person zitiert. Die Zitate konnen dabei im Text selbst oder aber im
Bildmaterial untergebracht sein. Eine Zitation zeichnet sich durch Anfithrungszeichen aus oder durch
einen Doppelpunkt nach einem Namen (Beispielsweise: Martin Zielke: XY). Werden in einem Tweet
mehrere Personen zitiert, so wird die erstgenannte codiert. Die Unterscheidung in CEO,
Unternehmensvertreter sowie unternehmensexterne Personen wird anhand von Betitelungen im
Tweet vorgenommen.

Auspragung Beispiel

BoschGlobal @ ¢ schGlobal - 16. Mai w
# Animpressive highlight of the #BCW19 exhibition: @volocopter, the first

1 Nicht vorhanden " manned eVTOL in the world designed to work as an autonomous air tax. More

highlights: bosch-presse.de/pressportal/de...

. BoschGlobal @ @Bosch 1
. ... "At Bosch, we take on responsibility — beyond the boundaries of our company —
2 Ja, CEO wird zitiert sosan . I ey s

true to the example set by our founder Robert Bosch,” said CEQ Dr. Volkmar

Denner at #BoschAPCH #sustainability #climateaction #airguality
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3 Ja, anderer
Unternehmensvertreter
wird zitiert

Zu anderen
Unternehmensvertreter
n gehoren sowohl
Vorstandsmitglieder
abgesehen vom CEO
sowie alle Mitarbeiter
eines Unternehmens,
egal in welcher
Hierarchiestufe oder in
welchem
Beschiftigungs-
verhiltnis.

As an LGBT*IQ-Ally,

| am convinced that we
need a climate of openness
and appreciation in order
to make the most of the
talents and creativity

of all our associates.

Christoph Kabel,

Member of the Board of
Management and Director of
Industrial Relations,

Robert Bosch GmbH

@ BOSCH

4 Ja,
unternehmensexterne
Person wird zitiert

Tweet oder Retweet (RT) (tw_rt)

Auf Twitter konnen Akteure nicht nur selbst twittern, sondern auch die Tweets anderer Akteure so
teilen, sodass die eigenen Follower dessen Inhalte ebenfalls zu sehen bekommt (Twitter, 2019).
Dabei werden nur die Retweets betrachtet, bei denen eigene Anmerkungen oder Kommentierungen
beigefiigt werden, die dann iiber dem urspriinglichen Tweet zu sehen sind.

Auspriagung

Beispiel

1 Tweet

BoschGlobal @ @EoschGlobal - 15. Mai

Distributed structures across the internet are at the core of Distributed Ledger
Technologies. Rather than a few platform providers storing data in their data
centers, it is spread across numerous servers. More about #Blockchain and other
#DLT: bosch.com/stories/blocke...
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2 Retweet mit Anmerkung

Joe Kaeser &

( Folgen ) ~
P @oeKaeser il

As CEO of one of the world's renowned
companies, I'm often asked, who | look up to.
There are many people, | admire. Nicholas
Winton would have been one of them. In a
world where nationalism, racism and hate is
on a rise killing innocent people, like in Sri
Lanka, we need to act.

James Melville @lamesMelville
Anyone who thinks that refugees should "go back to where they
came from" should watch this.

04:14 - 21. Apr. 2019

Multimedialitédt (multimed)

Auf Twitter konnen verschiedene multimediale Inhalte beigefiigt werden (Twitter, 2019), von
Bildern iiber Grafiken bis hin zu Bewegtbildmaterial. Handelt es sich beim Tweet um einen Retweet,
wird die erkennbare Multimedialitit erhoben — der Original-Tweet muss nicht gesondert angeklickt

werden.

Auspriagung

Beispiel

1 Nur Text

BoschGlobal @ @BoschGlobal - 27. Marz v
Looking for something new and tasty to have for #lunch at work? Q T
@1KitchenStories has served up a list of 8 #recipes for a more satisfying work

Boscn

lunch:

8 Recipes for a Better Office Lunch | Stories | Kitch...

“YYou probably know the situation: It's lunchtime at the
@J office, your collegues are unwrapping their lunches, and
you're angry at yourself for forgetting to pack yours yet ..

Kitc stories

2 Bild oder Bildergalerie

Eine Bildergalerie bedeutet, dass ein
Tweet zwei oder mehr separate Bilder
enthélt. Findet sich Text auf einem Bild
(wie etwa ein Zitat), so gilt dieses
dennoch als Bild, nicht etwa als
Infografik.

BoschGlobal @ @BoschGlobal - 16. Mai v
#° An impressive highlight of the #8CW19 exhibition: @volocopter, the first
manned eVTOL in the world designed to work as an autonomous air taxi. More
highlights: bosch-presse.de/pressportal/de...

B PN
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3 Bewegtbild

Unter Bewegtbild fallen dabei sowohl
Videos als auch Animationen, also
bewegte Grafiken, sowie GIFs
(Graphics Interchange Format).

P 7229 aufiufe 138/236 "0)

Q 3 n i Q 843

BoschGlobal @ @BoschGlobal - 21. Mai v
How can #loT and #Al insights from @IBMWatson improve the beer brewing
process? Check out the video! Learn more at bit.ly/bosch-ibm-suga...
@Sugarcreekbrew

4 Infografik

BoschGlobal @ @BoschGlobal - 9. Mai v
Bosch internationally successful: #sales grew again in Europe, North America, and
Asia Pacific in 2018. Find more information on the financial results here:
bit.ly/BoschAPC19Lead... #BoschAPC

PoscoH Ao

2018 sales by region

€78.5bn ) €41.4bn’

s

e ‘, T €12.3bn’

Q n s Q 16

5 Text in Bildformat

Vonovi
&) Lo, .
#Europa ist vielfdltig - unsere Mieterlnnen
und Mitarbeiterinnen auch. Fir diese Vielfalt
setzen wir uns ein. lhre Stimme zahlt!

#Europawahl2019 & #Europasindwir
#GehtWahlen

Ein Europa
far alle.

n, Nationalitat und Herkunft
, sich fir Europa einzuset. ielfalt erhalten bleibt

Am 26. Mai ist Europawahl. Ihre Stimme zahit.

#europasindwir VONOVIA

02:08 - 26. Mai 2019
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BoschGlobal @ @BoschGlobal - 15. Mai v
4 #loT success factors: #Al, Scale, Economy of Things, Trust. #8CW19

6 Mehrere Medienformate Digitalization of

existing ecosystems

9 Sonstiges (Auspridgung offen
eintragen)

Hypertextualitat (link)

Der Autor nutzt einen oder mehrere Links (Linksammlung) auf eine Webseite, um den Inhalt dort
weiter zu vertiefen, zusétzliche Informationen anzubieten oder seine Follower auf etwas aufmerksam

zu machen (Twitter, 2019).

Auspriagung Beispiel
BoschGlobal & @BoschGlobal - 16. Mai v
. Putting people first! Inspiring keynote by @GabrielMariya on the EU approach to
1 Nicht vorhanden - g PECERE AT MSPANNG FEynote Y _ P
#digitalsociety at #BCW19. "You cannot disconnect economic growth from a
better life for our EU citizens."

. BoschGlobal @ @BoschGlobal - 29. Mai w

For the first time, @StoptheCrash hosts live demos of crash aveoidance

2 Vorhanden " technologies like ESC, AEB, and ABS in Johannesburg, B= South Africa. As a
partner, we support promoting the benefits of live saving technologies on site.
#SaferCarsForAfrica #50by30 bosch-mobility-solutions.com/en/highlights/...

Hashtags (#) (hashtag)

Der Autor nutzt das #-Symbol vor Begriffen oder Phrasen (Twitter, 2019) (einmal oder mehrmals)
und ordnet den Tweet dadurch thematisch ein.

Ausprigung Beispiel
BoschGlobal @ @EBoschGlobal - 29, Apr. w
1 Nicht Boszch to cooperate in large-scale production of fuel cells for trucks and cars:
vorhanden Alliance agreed with stack manufacturer Powercell. More: bosch-
presse.de/pressportal/de...
2 Vorhand BoschGlobal @ @EoschGlobal - 15. Mai v
orhanden 4 #loT succass factors: #Al, Scale, Economy of Things, Trust, #B8CW19




Mentions (ment)

Der Autor nutzt @username (einmal oder mehrmals) an einer beliebigen Position im Tweet, um so
einen anderen Account zu markieren, mit ihm zu interagieren oder ihn bzw. dessen Follower auf
einen Inhalt aufmerksam zu machen (Twitter, 2019).

Ausprigung Beispiel
1 Nicht . BoschGlobal @ ©@BoschGlobal - 15. Mai v
1€ Distributed Ledger Technologies were one of the main topics of the #BCW19
vorhanden "™ opening keynote. Want to learn more about the #DLT and #8lockchain basics?

.' BoschGlobal @ @BoschGlobal - 16. Mai v
& Animpressive highlight of the #8CW19 axhibition: @volocopter, the first
2 Vorhanden s 2 e '

manned aVTOL in the world designed to work as an autonomous air taxi. Mors
highlights: bosch-presse.de/pressportal/de...

B: Merkmale des Kanals

Die folgenden Variablen werden erst nach der Erfassung von Teil A codiert, da sie andere Quellen
heranziehen miissen.

Art des Kanals (kanal_art)

Die Stichprobe enthélt dreilig Konzernkanile sowie sechs CEO-Kanile. Die Variable Art des Kanals
dient der Unterscheidung der beiden Optionen. Zu erkennen ist die Kanalart durch die Beschreibung
sowie den Namen des Kanals auf Twitter.

Ausprigung Beispiel
BoschGlobal @
@BoschGlobal
1 Unternehmenskanal Bosch is a leading supplier of

#technology & services. We tweet about
topics like #loT & #mobility. Imprint/Data
Protection Policy: boschulink/imprint

Joe Kaeser @

@]oskaeser

One of 387.000 dedicated Siemens

2 CEO-Kanal employees worldwide. Passionate about
innowvation, inclusive capitalism &
transformation of business & society.
Enjoy 70s music.
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Kanal (kanal)

Da ein Unternehmen verschiedene Twitter-Kanile haben kann und auch CEO-Kanile einbezogen
werden, bekommen die Tweets je nach Kanalzugehorigkeit einen gesonderten Code, bestehend aus
dem Unternehmenscode (s. Variable Unternehmenscode) und der Codierung der Kanalart.

Codierung: Unternehmenscode + (1 = Unternehmenskanal oder 2 = CEO-Kanal)

Beispiel: Wirecard hat den Unternehmenscode 30. Der Kanal Wirecard bekommt also den
Kanalcode 301, der Kanal des Wirecard-CEO Markus Braun den Kanalcode 302.

Beitritt Twitter (beitritt_tw)
Der exakte Monat des Beitritts auf Twitter wird von der Seite des Twitter-Kanals abgelesen.

Beispiel:

Bayer AG©@

@Bayer

Advancing life - that's what we at Bayer
are all about. Data Privacy Statement /
Imprint: bayer.com/en/glob-tw-bay...
© Leverkusen

& bayer.com

Beigetreten April 2010

Bayer erhélt hier also die Auspriagung 042010.
Gesamtzahl der Postings (pos_ges)
Die Gesamtzahl der Postings des Kanals wird ebenfalls exakt von der Account-Seite abgelesen.

Beispiel:

Tweets Folge ich Follower Gefillt mir

8.833 2.357 165.000 4.859

Bayer erhiilt hier also die Auspriagung 8833.
C: Merkmale von Unternehmen und CEO

Unternehmenscode (unt_code)

Jedes Unternehmen erhilt einen Code — Beitrige des CEO-Kanals erhalten denselben Code wie die
des Konzernkanals. Sprich: Auch die Tweets von Joe Kaeser werden mit 26 codiert, da er der CEO
von Siemens ist.

1 Adidas; 2 Allianz; 3 BASF; 4 Bayer; 5 Beiersdorf; 6 BMW; 7 Continental; 8 Covestro; 9
Daimler; 10 Deutsche Bank; 11 Deutsche Borse; 12 Deutsche Post; 13 Deutsche Telekom; 14
E.ON; 15 Fresenius; 16 Fresenius Medical Care; 17 HeidelbergCement; 18 Henkel vz.; 19
Infineon; 20 Linde; 21 Lufthansa; 22 Merck
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23 Miinchener Riickversicherungs-Gesellschaft; 24 RWE; 25 SAP; 26 Siemens; 27
thyssenkrupp; 28 Volkswagen (VW) vz.; 29 Vonovia; 30 Wirecard

Branche (branche)

Die Einteilung der Unternehmen in Branchen erfolgt in Anlehnung an Einteilungen der Deutschen
Borse (2019) sowie dem Kirchhoff-CSR-Ranking (2018) wie folgt:

1 Finanzen und Versicherungen (Miinchener Riick, Deutsche Bank, Wirecard,
Deutsche Borse, Allianz)

2 Automobil (VW, BMW, Daimler, Continental)

3 Handel und Konsum (Henkel, Beiersdorf, Adidas)

4 Elektronik und Software (Siemens, Infineon, SAP)

5 Chemie, Pharma, Bio- und Medizintechnik (BASF, Bayer, Fresenius, Covestro,
Fresenius Medical Care, Merck)

6 Energie und Rohstoffe (RWE, EON)

7 Logistik (Deutsche Post, Lufthansa)

8 Telekommunikation (Deutsche Telekom)

9 Industriegiiter (Thyssenkrupp, Linde, HeidelbergCement)

10 Immobilien (Vonovia)

Handelsbeziehung (bez)

Die Handelsbeziehung der Unternehmen wird zum einen iiber die Branche, zum anderen iiber
Beschreibungen auf den jeweiligen Webseiten der Unternehmen selbst erhoben.

1 B2B
2 B2C
3 Mischform

Umsatzwerte (umsatz)

Die Umsatzwerte der Konzerne sind ein Indikator fiir die Unternehmensgro3e. Dafiir werden die
Ausprigungen den jeweiligen aktuellsten Geschiftsjahreszahlen (2018) der Unternehmen in den
entsprechenden offiziellen Geschéftsberichten entnommen. Die Daten werden in Milliarden mit zwei
Nachkommastellen erhoben.

Mitarbeiterzahl (mit_zahl)

Die Mitarbeiterzahl der Konzerne ist ebenfalls ein Indikator fiir die Unternehmensgrofe. Dafiir
werden die Ausprigungen den jeweiligen aktuellsten Geschiftsjahreszahlen (2018) der
Unternehmen in den entsprechenden offiziellen Geschiftsberichten entnommen. Die Daten werden
exakt iibernommen erhoben.

CSR-Fokus (csr)

Das Good-Company-Ranking von Kirchhoff (2018) wird als Indikator dafiir herangezogen, als wie
relevant die einzelnen DAX-Unternehmen CSR einschitzen bzw. wie erfolgreich sie klassische
CSR-Mafinahmen umsetzen und kommunizieren. Die Rangfolge wird exakt iibernommen.
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Reputation des Unternehmens (rep_unt)

Die Reputation des Unternehmens wird ordinal skaliert aus dem Reputations-Ranking der
Kommunikationsberatung Faktenkontor fiir das Wirtschaftsmagazin Capital (2017) abgeleitet.

Reputation des CEO (rep_ceo)

Die Reputation des CEO wird ordinal skaliert aus dem Reputations-Ranking der
Kommunikationsberatung Faktenkontor fiir das Wirtschaftsmagazin Capital (2017) abgeleitet.

Internationalisierungsgrad (internat)

Der Internationalisierungsgrad wird hier iiber den Anteil des Umsatzes gemessen, welcher im
Ausland generiert wurde. Dazu wird sich an der PwC Auslandsumsatzstudie 2018 orientiert. Der
Internationalisierungsgrad gibt Hinweise darauf, wie relevant ausldndische Mirkte fiir das
Unternehmen sind. Macht ein Unternehmen beispielsweise 50 Prozent seines Umsatzes im Ausland,
so wird hier 0,5 codiert.
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Anhang 2: Liste aller untersuchten Twitter-Kaniile sowie der Unternehmenswebseiten
zur Erfassung des Geschiftskerns

1 Adidas:
https://twitter.com/adidas //
www.adidas-group.com

11 Deutsche Borse:
https://twitter.com/DeutscheBoers
ell

www.deutsche-boerse.com

21 Lufthansa:
https://twitter.com/Lufthansa_D
E//

www.lufthansagroup.com

2 Allianz:
https://twitter.com/allianz //
www.allianz.com

12 Deutsche Post:
https://twitter.com/DeutschePostD
HL //

www.dpdhl.com

22 Merck:
https://twitter.com/merck_de //
www.merckgroup.com

3 BASF:
https://twitter.com/basf_de //
www.basf.com

13 Deutsche Telekom:
https://twitter.com/deutscheteleko
m //

www.telekom.com

23 Miinchener
Riickversicherungs-
Gesellschaft:
https://twitter.com/MunichRe //
www.munichre.com

4 Bayer:
https://twitter.com/Bayer //
www.bayer.de

14 E.ON:
https://twitter.com/EON_de //
WWW.eon.com

24 RWE:
https://twitter.com/RWE_AG //
WWW.group.rwe

5 Beiersdorf:
https://twitter.com/Beiersdorf A
G/

www.beiersdorf.de

15 Fresenius:
https://twitter.com/Fresenius //
www.fresenius.de

25 SAP:
https://twitter.com/SAP;
https://twitter.com/BillRMcDer
mot //

WWwWw.sap.com

6 BMW:
https://twitter.com/BMWGroup //
www.bmwgroup.com

16 Fresenius Medical Care:
https://twitter.com/FMC_AG //
www.fmc.com

26 Siemens:
https://twitter.com/Siemens;
https://twitter.com/JoeKaeser //
WWWw.new.siemens.com

7 Continental:
https://twitter.com/Continental _I
R//

www.continental.com

17 HeidelbergCement:
https://twitter.com/the_hc_group //
www.heidelbergcement.de

27 Thyssenkrupp:
https://twitter.com/thyssenkrupp

https://twitter.com/guido_kerkh
off //

www.thyssenkrupp.com

8 Covestro:
https://twitter.com/covestro;
https://twitter.com/MSteilemann
/!

WWW.Ccovestro.com

18 Henkel:
https://twitter.com/henkel_de //
www.henkel.de

28 Volkswagen:
https://twitter.com/VWGroup_d
e/l

www.volkswagenag.com

9 Daimler:
https://twitter.com/Daimler //
www.daimler.com

19 Infineon Technologies:
https://twitter.com/Infineon //
www.infineon.com

29 Vonovia:
https://twitter.com/Vonovia_SE
; https://twitter.com/Rolf_Buch
//

www.vonovia.de

10 Deutsche Bank:
https://twitter.com/DeutscheBank
AG//

www.db.com

20 Linde:
https://twitter.com/lindeplc //
www .linde.de

30 Wirecard:
https://twitter.com/wirecard;
https://twitter.com/_MarkusBra
un //

www.wirecard.com

Letzter Zugriff jeweils am 10.08.2019.
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Anhang 3: Tabelle zur Errechnung der Variablen Hochrechnung Gesamtzahl an

Postings sowie Anteil Positionierungen

Monate (4] Hoch- Anzahl Anteil
auf Gesamtzahl Monatliche  rechnung Positio- Positio-
Twitter Postings Postings 66 Monate nierungen nierungen

Adidas 98 13800 140,82 9293,88 0 0,00
Allianz 119 5180 43,53 2872,94 3] 0,01079
BASF 59 3251 55,10 3636,71 12 0,00330
Bayer 112 8748 78,11 5155,07 30 0,00582
Beiersdorf 125 228 1,82 120,38 4 0,03323
Bill
McDermott 72 1022 14,19 936,83 9 0,00961
BMW 115 5701 49,57 3271,88 7 0,00214
Rolf Buch 2 57 28,50 1881,00 0,00266
Continental 68 504 7,41 489,18 0,00
Covestro 113 10600 9381 6191,15 12 0,00194
Daimler 138 9318 67,52 4456,43 14 0,003 14
g;ﬁ:fche 122 18700 153,28 10116,39 40 0,00395
gg;‘st:me 117 8507 72,71 4798,82 9 0,00188
Deutsche Post 93 10800 116,13 7664,52 39 0,00509
EON 122 3912 32,07 2116,33 11 0,00520
Guido
Korkhoff 7 67 9,57 631,71 9 0,01425
g:::gzerg 69 0 0,00 0,00 0 0,00
Henkel 125 4040 32,32 2133,12 2 0,00094
Infineon 121 5549 45,86 3026,73 5 0,00165
Joe Kaeser 23 372 16,17 1067,48 28 0,02623
Linde 124 3188 25,71 1696,84 5 0,00295
Lufthansa 124 43200 348,39 22993,55 3 0,00013
ﬁzﬂ:‘s 30 1021 34,03 2246,20 9 0,00401
Merck 76 3210 42,24 2787,63 8 0,00287
x.‘i‘c“l:he“er 101 12000 118,81 7841,58 9 0,00115
RWE 109 6278 57,60 3801,36 26 0,00684
SAP 118 22900 194,07 12808,47 4 0,00031
Siemens 98 8902 90,84 599522 11 0,00183
g:::il;l;sann 39 1002 25,69 1695,69 3 0,00177
Telekom 117 22400 191,45 12635,90 20 0,00158
thyssenkrupp 119 3878 32,59 2150,82 24 0,01116
Vonovia 98 1697 17,32 1142,88 6 0,00525
VW 54 2986 55,30 3649,56 41 0,01123
Wirecard 122 6402 52,48 346338 1 0,00029
Gesamt 87,47 154769,64 65,14 154769,64 437 0,00282
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Anhang 4: Ubersicht iiber die Anzahl der Positionierungen und neutralen Auflerungen

pro Kanal
Positionierungen Neutrale AuBerungen Gesamt
Adidas 0 2 2
Allianz 31 29 60
BASF 12 5 17
Bayer 30 18 48
Beiersdorf 2 2 4
BMW 7 5 12
Continental 0 0 0
Covestro 12 7 19
Markus Steilemann 3 5 3
(Covestro)

Daimler 14 11 25
Deutsche Bank 40 87 127
Deutsche Borse 9 14 23

Deutsche Post 39 115 154
Deutsche Telekom 20 13 33
EON 11 10 21
Fresenius 0 0 0
Fresenglsrll/[edlcal 0 0 0
HeidelbergCement 0 0 0
Henkel 4 13 17
Infineon 5 11 16
Linde 5 1 6
Lufthansa 3 1 4
Merck 8 8 16
Miinchener
Riickversicherungs- 9 40 49
Gesellschaft
RWE 26 12 38
SAP 13 14 27
Bill McDermott (SAP) 9 12 21
Siemens 11 19 30
Joe Kaeser (Siemens) 28 9 37
Thyssenkrupp 24 18 42
Guido Kerkhoff 9 0 9
(Thyssenkrupp)
Volkswagen 41 7 48
Vonovia 6 14 20
Rolf Buch (Vonovia) 5 1 6
Wirecard 1 2 3
Markus Braun
(Wirecard) 0 4 13
Gesamt 437 497 934
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Anhang 5: Auf Basis der offiziellen Unternehmenswebseiten ausgeschlossene
Keywords

e Grundsitzlich: Q1, Q2, Q3, Q4, Hauptversammlung, AGM, supply chain,
Lieferkette, Produktion, manufacturing, Geschéftsjahr

e Adidas: eCommerce, shoes, sports, sport, training, clothing, clothes, run, running,
products, footwear, apparel, cotton

o Allianz: insurance, finance, financial, asset, fund, risks

e BASF: Chemie, Chemistry, Energie, Labor, chemisch, Bau, Chemikalien,
Lebensmittel, Futtermittel, Pflanzen, Pflanzenschutz, Landwirtschaft, Tiernahrung

e Bayer: agriculture, crop, geneticist, organic, farmer, farming, glyphosate,
agricultural, farmers, diabetic, diabetes, biodiversity, diseases, cancer, genetic,
oncology, health, oncology, diagnostics, patient, contraception, pesticides,
medicine

e BMW: driver, traffic, autonomous, engine, mobility, automotive, driving,
motorsport, racing, formulae, drive, car, hybrid, edrive, vehicle, electrical,
motorrad, cars, powertrain, powertrains, emobility, bmwmotorrad, series, vehicles

e Continental: tires, automotive, car, cars, powertrain, powertrains, emobility,
mobility, vehicle, vehicles, drive, driving

e Covestro/ Markus Steilemann: Battery, electric, plastics, chemical,
polymerchemistry, polymers, circulareconomy, polycarbonate, plastic, fossil,
polymer, polyurethanes, PVC, oxygen

e Daimler: Mobility, fuel, Wasserstoffverbrauch, Emissionen, emissions, electric,
drivetrain, drivetrains, autonomous, driving, automated, logistics, car, design,
eMobility, EQ, parking, drive, driver, vans, van, vehicle, engine, trucks, truck,
vehicles, charging, diesel, Formulal, brakes

e Deutsche Bank: Banking, Aktien, Aktie, Transaktion, Zahlung, Zahlen,
Finanzierung, Finanzen, Finanzgeschift, Privatkunden, Bankgeschift, Paydirekt,
Payment, Bitcoin, Aktienkurs, Asset, Finanzdienstleistungen, Anleger

e Deutsche Borse: DAX, SDAX, EUREX, finance, financing, Capital, Kapital,
Kapitalmarkt, Finanzplanung, Finanzen, MDAX, EurexGroup, capitalmarkets,
Borsengang, Stock, fund

e Deutsche Post: Mail, Paket, Paketservice, Zusteller, Paketdienst, DHLGoGreen,
Streetscooter, eCommerce, Logistics, Logistik

e EON: Strom, Energiewende, Okostrom, Energie, Energievertrige, Energiekosten,
Wind, Energieversorgung, Verteilernetze, Grid, Umspannwerk, Stromnetze,
Elektromobilitit, emobilitit, Erneuerbare, Windpark, Offshore

e Fresenius Medical Care: dialysis, healthcare, health, therapies, kidney, treatment

e Fresenius: Vorsorge, Healthcare, Medizin, Gesundheit, Klinik, Klinikum, klinisch,
Krebs, Dialyse, Krankenhaus, ambulant, Medikamente, Nierenversagen

e Henkel: Somat, Pril, Waschmittel, Waschen, Wische, Friseure, Hairdressing,
Kosmetikprodukte, Drogerie, Cosmetics, Kosmetik, Schwarzkopf, Schauma,
Beauty, Pritt

e Infineon: semiconductors, semiconductor, Halbleiter, chips, microcontroller,
SENsor, Sensors
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e Linde: gases, Praxair, hydrogen, Additivemanufacturing, fueling, fuelcell, additive

e Lufthansa: Logistik, Flugzeug, Flugverkehr, Flughafen, Gepick, Reise, Reisen,
Urlaub, Fliegen, Flug

e Merck: Healthcare, Science, Medizin, Arzneimittel, Pharma, biopharmazeutisch,
Biotechnologie, Diagnostik, Kosmetik

e Miinchner Riick: insurance, finance, financial, asset, fund, risks, reinsurance

e RWE: Strom, Energiewende, Okostrom, Energie, Wind, Energieversorgung,
Verteilernetze, Umspannwerk, Stromnetze, Elektromobilitit, E-Mobility,
Erneuerbare, Windpark, Offshore, Kohleausstieg, Kraftwerk

e SAP/ Bill McDermott: IT, software, sales, cloud, Al

e Siemens/ Joe Kaeser: infrastructure, power, energy, greenenergy, [oT, smartcity,
smartcities, aerospace, electric, cleanenergy, railway, computing, software, hybrid,
Digitalmanufacturing

e Telekom: Digitalisierung, 5G, MagentaTV, Streaming, streamen, Magentamobil,
Datenvolumen, WLAN, IoT, Mobilfunk, Kabel, Glasfaser, Breitband, Festnetz,
surfen, LTE, Telekommunikation, VR,Gigabyte, Mbit, Anschliisse, Netz, Guthaben

e Thyssenkrupp/ Guido Kerkhoff: Stahl, Stahlgeschift, Werkstoff,
Werkstoffgeschift, Aufziige, Aufziigen, Treppenlift, Aufzug, Aufzugssystem,
Automotive, Fahrtreppen, Anlagenbau

e Volkswagen: Auto, Fahren, Fahrer, Diesel, Ladeinfrastruktur, autonom, autonomes,
Elektrifizierung, Mobilitéit, eMobilitit, Batterie, Ladepunkte, Elektroautos,
Elektroauto, Golf, Elektromobilitat

e Vonovia/ Rolf Buch: Wohnen, Wohnung, Vermietung, Vermieter, Miete, Mieter

e Wirecard / Markus Braun: Payment, pay, financial, banking, bank, cash, fintech,
finance, transaction, applepay, payments, mobilepayment, contactless, cashless,
Alipay, ecommerce, mobilewallet, digitalshopping

Anhang 6: Berechnung der Intracoderreliabilitit nach Cohens Kappa

Variable E‘;‘;ﬁg;gjppa'
Positionierung 917

Thema 927
Kontroverse 1

Anlass 947
Geografische Dimension ~ .883

Zitation 1
Handlungsaufruf .869

Retweet oder Tweet

Multimedialitét

Hypertextualitét

Hashtags
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