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Editorial

Editorial
NICHTS BLEIBT, WIE ES IST?

Als wir im November 2019 die Recherchen zu dieser Ausgabe mit dem Themen-
schwerpunkt ,,digitale Kommunikation“ starteten, was die gegenwdrtige Corona-
Pandemie nicht absehbar. Der Virus hat unser Leben - und unsere Kommunikation
- radikal verdndert. Wahrscheinlich geht es IThnen wie vielen und Sie erleben in
einer Woche mehr Online-Konferenzen als sonst in einem Vierteljahr. Der Kontakt
zu Freunden und Familie - lduft iiber WhatsApp oder Skype. Einkaufen - wenn
keine Lebensmittel, dann im Internet. Das Teammeeting - auf Zoom, GoToMeeting
oder einer anderen digitalen Plattform.

Wahrend bisher die Fragen nach der optimierten Kommunikation, nach dem ganz-
heitlicheren Storytelling, der Ansprache neuer - meist jiingerer - Zielgruppen oder
der interaktiven Datenprdsentation im Fokus digitaler Kommunikation standen,
geht es jetzt um das Aufrechterhalten unserer privaten Beziehungen und der beruf-
lichen Handlungsprozesse.

Die Corona-Pandemie treibt Digitalisierungsprozesse in einer bisher ungeahnten
Geschwindigkeit voran. Wéhrend diese Zeilen entstehen, trifft die E-Mail eines
Dienstleisters mit der Schlagzeile: ,,Noch nicht in der Cloud? Digitalisiere Dein
Unternehmen® in der Redaktion ein. Dass diese Wochen und Monate unsere Um-
welt und unsere Art zu kommunizieren unumkehrbar verdndern, das ist vielen be-
wusst.

Und weil eine solche Verdnderung der Lebenswelt uns als Menschen vor Heraus-
forderungen stellt, haben wir die Frage nach den Kompetenzen fiir das Leben und
Arbeiten in der digitalen (Kommunikations-)Welt bei der Gestaltung dieser Ausga-
be in den Mittelpunkt gestellt. Der Kompetenzbegriff umfasst Wissen (Wie funk-
tionieren VR und AR?), Fahigkeiten (Wie erzdhle ich eine Geschichte digital?)
und Werte: Was bedeuten Transparenz und Kongruenz in einer von Fakenews und
Bildmanipulationen gepragten digitalen Wirklichkeit? Was die Wertschétzung in
einer auf 280 Zeichen reduzierten Kommunikationsumgebung?

Die Texte dieser Ausgabe reflektieren eine Welt im Wandel. Auch wenn wir von
unserer Lebenswirklichkeit im Jahr 2025 noch kaum eine Vorstellung besitzen
(wer hétte sich 2019 das Jahr 2020 so vorgestellt?), so miissen wir doch fragen:
Wie bereite ich mich als einzelner und wie bereite ich meine Organisation auf die
Lebenswirklichkeit von Morgen vor?

Und da ist die Frage, ob wir als einzelne oder Organisation schon ,,in der Cloud“
sind, zu kurz gegriffen. Zuerst geht es um die Entscheidung fiir fundamentale Wer-
te, die wir im digitalen Wandel nicht aufgeben wollen — etwa fiir Wertschatzung,
Fairness und Chancengleichheit. Und als ndchstes dann darum, wie diese Werte
in einer digitalen Zukunft Wirklichkeit werden. Digitalisierung bedeutet: Nichts
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Editorial

bleibt, wie es ist? Doch: Wir bestimmen, wie menschlich das Gesicht der Welt von
morgen aussehen wird. Aktuell gibt es viele gute Beispiele dafiir, wie Digitalisie-
rungsprozesse unser Leben bereichern und soziale Distanzen verringern kénnen.

Mit dieser Ausgabe prasentiert sich Thnen das CSR MAGAZIN in einem neu-
en Format: als Buch. Bereits die letzte Ausgabe haben wir inhaltlich ganz auf
ein Thema zugeschnitten. Alle Texte dieser Ausgabe finden Sie online auf
CSR NEWS - mit den interaktiven Elementen einer digitalen Themenpréasentation.
»CSR MAGAZIN - das Buch® fasst diese Texte in einem leicht lesbaren Format
zusammen. Ausgewdhlt und erstellt haben wir die Texte im Dialog mit unseren
Lesern. In den kommenden Monaten wollen wir mit Thnen eine Themenreihe zu
Fragen der gesellschaftlichen Verantwortung aufbauen, die auch Leser auBerhalb
unserer bisherigen Fach-Community erreicht.

Wir sind in jeder Hinsicht auf dem Weg — und wir wiirden uns sehr freuen, wenn
wir diesen Weg mit Thnen gemeinsam gehen und auf Thr Feedback und Thre Im-
pulse zdhlen konnen.

Als Vorstand des Vereins Unternehmen Verantwortung Gesellschaft e.V.
und Herausgeber des CSR MAGAZIN griien Sie ganz herzlich
Martin Gibson-Kunze

Dr. Christoph Golbeck

Achim Halfmann

Dr. Tong-Jin Smith
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Wenn unser Leben digitaler wird

Corona verdndert den Alltag
WENN UNSER LEBEN DIGITALER WIRD

Die Corona-Pandemie treibt die Digitalisierung aller Gesellschaftsbereiche krdif-
tig voran. Das fordert vom einzelnen Menschen, Unternehmen und Organisationen
nicht nur technische Expertise. Wir miissen entscheiden, wie wir morgen leben
wollen.

Von Achim Halfmann

-
- Coronavirus -
Platz

gesperrt

Heute ist ein typischer Corona-Krisen-
Tag: Arbeit im Home-Office, Kommu-
nikation mit Kollegen via WhatsApp
und Telefon, die Moderation eines We-
binars am Vormittag, das Arbeiten in
der Cloud und spéter der Skype-Call
mit einem Freund, den ich momentan
nicht besuchen kann.

Die Einschrankungen durch die Pan-
demie haben unseren Alltag einschnei-
dend verdndert und digitale Medien
leisten einen wesentlichen Beitrag
dazu, Arbeitsprozesse und zwischen-
menschliche Beziehungen aufrecht zu
erhalten.

Viele von uns lernen neue Moglich-
keiten ihrer technischen Gerdte und
neue Applikationen kennen: Wir che-
cken unsere eingebauten Webcams und

verbessern die Kalibrierung unserer
Mikrofone, um an Web-Konferenzen
teilnehmen zu konnen. In diesen Konfe-
renzen trainieren wir, wie das Gesprach
am digitalen runden Tisch funktioniert.
Wir entdecken neue digitale Tools fiir
die asynchrone Zusammenarbeit wie
das Etherpad oder das Padlet. Und wir
finden heraus, auf welchen Kanélen
wir am besten mit wem kommunizie-
ren konnen: Kunden auf XING oder
LinkedIn, Freunde und Familienange-
hérige auf WhatsApp oder Skype, die
Kollegen via Zoom oder GoToMeeting.
Digitale Kommunikationsmittel ver-
binden.

Und digitale Kommunikationsmittel
irritieren. Das wird in diesen Tagen
an der Flut der Corona-Meldungen
iiberdeutlich. News und Fake-News,
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Wenn unser Leben digitaler wird

Lageberichte zu den Nachbarldndern,
Facebook-Posts aus der Intensivsta-
tion, der Twitter-Hashtag #COVID2019
zghlt gerade 1,01 Millionen Tweets.
Wieviel Social-Media-Gewitter will ich
in meinem Leben zulassen? Wie ver-
andert — verdngstigt — mich die digitale
Kakophonie? Wie unterscheide ich echt
von unecht?

»The medium is the message“

Medien besitzen — wie der Name zum
Ausdruck bringt — die Fahigkeit, den
Menschen mit seiner Umwelt zu ver-
binden. Das war vielleicht lange nicht
mehr so wichtig wie heute. Dabei
strukturieren Medien zugleich unsere
Wahrnehmung und unseren Alltag. Der
Kommunikationswissenschaftler Mar-
shall McLuhan brachte das bereits 1964
auf die kurze Formel , The medium is
the message“. Als Student musste ich
noch eine Telefonzelle aufsuchen, um
mit meinen Eltern sprechen zu kénnen.
Und meine Eltern mussten einen Brief
schreiben, wenn sie mich schnell errei-
chen wollten. Ein Telefon gab es wohl
nur auf sehr wenigen Studentenbunden.
Heute sind wir alle jederzeit und iiber-
all miteinander verbunden. Segen oder
Fluch? Ein Segen, meine ich, wenn wir
diese neue Kommunikationswirklich-
keit mit-gestalten.

Aggregierte Massendaten gegen die
Pandemie

Uberall per Smartphone verbunden,
dass heillt auch: Unsere Mobilgerite
senden auch dann Daten, auch wenn
wir uns dessen nicht bewusst sind. In
der Corona-Krise berichten Nachrich-
tenagenturen, dass acht Telekommuni-
kationsbetreiber - darunter die deutsche
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Telekom, Vodafone und Telefonica - der
EU-Kommission Handydaten zur Ver-
fiigung stellen werden. Es handle sich
um ,anonymisierte und aggregierte®
Massendaten, so ein EU-Vertreter. Wis-
senschaftler der EU-Kommission sol-
len damit Algorithmen zur Analyse der
Pandemie erarbeiten, um die Verbrei-
tung des Coronavirus besser vorher-
sehen zu konnen. Der digital vernetzte
Mensch ist potenziell ,,glasern“: Auch
angesichts einer Pandemie miissen wir
entscheiden, wieviel wir von uns preis-
geben mochten und wie die entspre-
chenden Preisgabe-Prozesse laufen.

Fake-News und Zensur

Entscheiden miissen wir auch, wer die
schier uniibersehbare Menge an Infor-
mationen zur Corona-Pandemie fiir
uns filtert. ,,Facebook kampft wie noch
nie gegen Falschmeldungen titelt die
Frankfurter Allgemeine Zeitung am
22, Miérz auf ihrer Website. In der Mel-
dung zum Engagement von Facebook
und Google gegen Falschmeldungen
zur Pandemie heiflt es: ,Die Algorith-
men tun, was sie sonst nie getan ha-
ben: Sie unterdriicken Schwachsinn.*
Algorithmen der Internetkonzerne ent-
scheiden, welche Meldungen wir zu
sehen bekommen und welche nicht. So
begriifenswert wie das Ausfiltern ge-
sundheitsgefdhrdender Fake-News sein
mag, so sehr begeben wir uns in eine in-
formative Abhéngigkeit von privatwirt-
schaftlichen Unternehmen und ihren
undurchsichtigen Algorithmen. Digita-
le Massenkommunikation erfordert von
jedem einzelnen, News und Fake-News
unterscheiden und die Ergebnisse von
Suchmaschinen auch kritisch betrach-



Wenn unser Leben digitaler wird

ten zu kénnen. Und sie fordert die Ver-
antwortungsiibernahme durch Unter-
nehmen, die Kommunikationsraume
gestalten — etwa fiir ihre Mitarbeiter.

Alternativen zum Gesprach am
Kaffee-Automaten

In diesen Tagen eingeschréankter 6ffent-
licher Bewegungsfreiheit fallen die kol-
legialen Gesprdche am Kaffeeautoma-
ten aus. Keine Informationen auf dem
»kurzen Dienstweg®, kein Plausch tiber
das letzte Wochenende. Stattdessen
treffen wir in gut strukturierten Online-
Meetings aufeinander. Unternehmen
tun gut daran, auch auf ihren digitalen
Plattformen Moglichkeiten zum in-
formellen Austausch ihrer Mitarbeiter
anzubieten. Das galt immer schon und
es gilt heute besonders. Es geht um
eine (digitale) Unternehmenskultur, die
nicht nur an Effizienz, sondern zugleich
an Menschlichkeit ausgerichtet ist.

Digital Gap

Um Menschlichkeit geht es auch im
Umgang mit dem ,Digital Gap“. Der
Begriff verweist auf das Ungleichge-
wicht an technischer Ausstattung und
an Fahigkeiten im Umgang mit infor-
mationstechnischen Gerdten zwischen
Menschen in unterschiedlichen Wirt-
schaftsraumen und aus unterschied-
lichen Generationen. Im Unterneh-
mensalltag erleben wir das, wenn ein
Videokonferenz-Teilnehmer die Riick-
kopplung in seinem Mikrofon nicht ab-
gestellt oder die neue Software auf sei-
nem Rechner nicht installiert bekommt.
Hier sind Freundlichkeit und Geduld im
Umgang miteinander gefordert — und
das Engagement von Unternehmen fiir
die digital-technische Qualifikation sei-

ner Mitarbeiter.
Neue Lebensrhythmen

Derzeit scheinen Ratgeber hoch im
Kurs stehen, die beschreiben, wie man
das Leben im Homeoffice bewdltigt,
dem Tag Struktur verleiht, emotiona-
le und soziale Bediirfnisse befriedigt
und kreativ arbeitet. Ein Aspekt dabei
ist die zunehmende Verschrankung
digitaler und nicht-digitaler Lebens-
bereiche. Kommunikation, Einkaufen,
Bankgeschéfte, Selbstdarstellung und
Arbeiten — unser Leben gestaltet sich
zu immer groferen Anteilen in digita-
len Wirklichkeiten. Schon lange kénnen
wir nicht mehr zwischen , wirklichen*
und ,,digitalen“ Welten unterscheiden:
Beide Welten sind wirklich und kaum
voneinander zu trennen. Das Digitale
erobert zunehmend unseren Lebens-
alltag. Das Chatten am Familientisch,
das Smartphone auf dem Nachttisch
und das Checken beruflicher Mails am
Abend symbolisieren das. Und fordern
uns heraus, die Balance in unserem
Leben zwischen Arbeit und Freizeit,
Offentlichem und Privaten, fremd- und
selbstgestalteten Lebenswelten neu zu
finden.

Zielkategorie Medienkompetenz

Padagogen sprechen angesichts sol-
cher Herausforderungen von der Not-
wendigkeit einer Medienkompetenz als
Kombination aus Wissen, Fahigkeiten
und Werten. Schulen stehen in der Ver-
antwortung als Medienkompetenz-Ver-
mittler. Doch die meisten Menschen be-
suchen keine Schule mehr.

Hier konnen sich Unternehmen durch-
aus in die Pflicht nehmen lassen, denn
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Wenn unser Leben digitaler wird

einerseits treiben sie Digitalisierung vo-
ran und andererseits profitieren sie von
medienkompetenten Mitarbeitern.

Orientieren kdnnen sie sich bei der Me-
dienkompetenzentwicklung etwa an
dem Konzept, das Dieter Baacke (1)
aufstellte. Der Erziehungswissenschaft-
ler postulierte vier Medienkompetenz-
bereiche, die hier auf Unternehmen und
ihre Mitarbeiter angewendet werden:

Medienwissen: Hier geht es um prak-
tische Fahigkeiten wie die technischen
Voraussetzungen fiir und das Verhalten
in einer Online-Konferenz.

Mediennutzung: Angesprochen ist die
Integration (digitaler) Medien in den
Alltag, etwa wie ich die -theoretische
- Erreichbarkeit zu jeder Zeit eingren-
ze und Beruflichem und Privaten seine
Sphéren zuweise.

Medienkritik: Es geht auch um ein kri-
tisches Verhéltnis zu Medien, etwa um
das Bewusstsein fiir die durch das eige-
ne Medienverhalten erzeugten Daten
und deren Auswertbarkeit durch Dritte.

Medienproduktion: Menschen sollen
nicht Rezipienten, sondern auch Pro-
duzenten von Medien sein kdnnen und
etwa ein Erklarvideo herstellen oder
einen Blog gestalten konnen.

Winfried Marotzki und Benjamin Jo-
rissen (2) bieten in ihrer Theorie der
Strukturalen Medienbildung ebenfalls
eine Orientierung an vier Dimensionen:

Wissensbezug: die kritische Reflexion
auf Bedingungen und Grenzen des
Wissens — etwa in Zeiten der uniiber-
sichtlichen Fiille an digital verfiigharer
Information;
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Handlungsbezug: die Frage nach ethi-
schen und moralischen Grundsétzen
des eigenen Handelns — z.B. nach der
,digitalen Wahrhaftigkeit;

Grenzbezug: auch als Frage des Inei-
nanders digitaler und nicht-digitaler
Lebenswirklichkeiten und der Grenzen
des technisch Machbaren,;

Biographiebezug: etwa als Frage nach
den Selbstprasentation im Internet —
privat auf Facebook oder Instagram und
beruflich auf LinkedIn oder Xing.

Die Zeit der Corona-Pandemie beding-
ten Einschrankung unmittelbarer zwi-
schenmenschlicher Kontakte bietet in
diesem Sinne die Chance auf ein tiefe-
res Verstdndnis der Chancen und Gren-
zen digitaler Medien fiir unsere beruf-
liche und private Kommunikation. Und
fiir den Erwerb von Kompetenzen, die
uns auch ,,nach Corona“ sehr niitzlich
sein werden.

(1) vgl. Dieter Baacke (2007): Medienpéada-
gogik. Tiibingen: May Niemeyer Verlag.

(2) Marotzki, Winfried; Jorissen, Benjamin
(2008): Wissen, Artikulation und Biogra-
fie: theoretische Aspekte einer strukturalen
Medienbildung. In: Johannes Fromme und
Werner Sesink (Hg.): Padagogische Me-
dientheorie. eBook. 1. Aufl. Wiesbaden: VS
Verl. fiir Sozialwiss.

Autor
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Schwindelerregende Gesellschaft

Neue Partizipationsformen und die Ethik des Digitalen
»SCHWINDELERREGENDE GESELLSCHAFT*

Globalisierung, Klimawandel, Digitalisierung: Umbruchprozesse verunsichern,
einfache Antworten erscheinen manchen in einer zunehmend uniibersichtlichen
Welt besonders attraktiv. Was die gesellschaftlichen Umbruch- und Neuorientie-
rungsprozesse fiir die Ethik, fiir Kommunikation und gesellschaftliche Partizipation
bedeuten, dartiber sprach das CSR NEWS mit Prof. Thomas Beschorner, der an der
Universitdt St. Gallen Wirtschaftsethik lehrt und aktuell zur Roboterethik forscht.
Das Gespréich fiihrte Achim Halfmann.

CSR NEWS: Thr neues Buch lautet ,,In schwindelerregender Gesellschaft“.
Wer schwindelt da? Und warum?

Prof. Dr. Thomas Beschorner:

Ich spiele in meinem Buch mit dem Be-
griff des ,,Schwindels® in seiner doppel-
ten Bedeutung. Einerseits meint das Wort
physische Schwindelgefithl — zum Bei-
spiel Hohenangst — aber ebenso auch ein
Schwindelgefiihl im sozialen Raum. Fiir
die meisten Menschen in unserer Gesell-
schaft verandert sich zu vieles zu schnell.

Alles erscheint ihnen schneller, alles frag-
mentierter: die Verdnderungen durch Di-
gitalisierung, der Klimawandel, eine ab- |
nehmende Biodiversitdt, die Frage nach
unseren natiirlichen Lebensgrundlagen
und die Fliichtlingskrise.

In der Zukunft werden wir es mit massi-
ven Wertkonflikten zu tun haben. Deshalb
stellt sich die Frage, wie wir Orientierung
finden, um unser Zusammenleben zu ge-
stalten.

Wenn es stimmt, dass wir es mit einer zunehmenden Verunsicherung zu tun haben,
dann ist das eine gute Zeit fiir diejenigen, die einfache Narrative prasentieren. Das
ist die zweite Bedeutung des Begriffs Schwindel.

Es ist kein Zufall, dass wir inzwischen zahlreiche Regierungschefs auf unserer
Welt haben — Trump allen voran —, die mit sehr einfachen Geschichten daherkom-
men. Schwindler bieten einfache Freund-Feind-Bilder, bieten Orientierung — und
viele greifen gerne zu. Wahrheit wird damit zur Verhandlungssache.
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Schwindelerregende Gesellschaft

Wie konnen Unternehmen und die Zivilgesellschaft in einer solchen Atmo-
sphiare kommunizieren?

Wichtig bleibt es, die demokratischen Werte hochzuhalten. Zu den demokratischen
Werten gehort eine verniinftige Kommunikation, eine verniinftige Verstandigung:
ein Modus, wie wir uns gegenseitig begriindete Griinde geben, warum wir Dinge
so sehen, wie wir sie sehen. Zugleich sollten wir jedoch ernst nehmen und besser
verstehen, wie Individuen funktionieren. Wir haben es mit einem neuen Ich zu tun,
das anders funktioniert als das klassische Ich: Es will sich stark emotional erleben,
will sich ausprobieren, definiert sich tiber Singularitdt, wie es der Soziologe And-
reas Reckwitz oder die Philosophin Isolde Charim nennen. Wir wollen alle etwas
Besonderes sei.

Dabei trifft das neue Ich auf eine alte Welt, schreiben Sie in Threm Buch.

Genau, nimmt man die beiden zuvor genannten Ebenen, sehen wir genau da einen
Gap: Auf der einen Seite steht eine alte Institutionenordnung — klassisch demo-
kratisch — mit Wahrheit oder intersubjektiver Verstandigung — und auf der anderen
ein neues Ich, emotional und erlebnisorientiert. Das ist nicht kompatibel und fiihrt
zu Gleichgewichtsstorungen in der modernen Welt — um in der Schwindelmetapher
zu bleiben.

Deshalb sollten wir, so mein Vorschlag, iiber neue Formen der Partizipation nach-
denken, die ein emotionales Erleben der Individuen ermoglichen, Formate, in
denen die Menschen mit ihren Anliegen wieder vorkommen. Die Zeiten richtungs-
weisender Ansagen vom Stehpult sind zunehmend vorbei. Individuen wollen mit-
machen und gehért werden, sie wollen selber sprechen.

Ich habe keine Patentlosung fiir diese Problembeschreibung und vermutlich gibt
es sie sowieso nicht, bin aber iiberzeugt, dass wir genau in diese Richtung denken
miissen. Es geht um neue Formen der gesellschaftlichen Teilhabe, neue Formate,
Events.

Gibt es Beispiele, die in diese Richtung gehen?

Ein gutes Beispiel bietet die Initiative der Wochenzeitung DIE ZEIT, ,,Deutschland
spricht®. Dort kann man sich bewerben und dann mit jemandem in ein Zwiege-
sprach kommen, der in eine ganz andere Richtung denkt als man selbst. In diesen
Dialogen hat man ein Gesicht gegeniiber, man ringt in einem rationalen Diskurs-
raum. Das ist etwas anderes, als sich Tweets um die Ohren zu hauen.

Unsere Medien erscheinen mir in dieser Hinsicht bisher insgesamt wenig innovativ.
Ich verstehe zum Beispiel nicht, wieso man nicht in viel starker Art und Weise die
Kommentare der Leserinnen und Leser aufgreift. In vielen Bléttern finden Diskus-
sionen mit Leserinnen und Lesern tiberhaupt statt. Dabei muss die journalistische
Arbeit mit der Einreichung des fertigen Artikels kein Ende finden: da kann man
mehr Phantasie entwickeln, Partizipationsformen in unterschiedlichen Bereichen
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gestalten. Auch die Zivilgesellschaft und die Politik sollte sich neu erfinden, Nicht-
regierungsorganisationen und politische Parteien sind gefordert, sich neue Modelle
zu iiberlegen, wie sie mit Menschen besser interagieren kénnen.

Welchen Beitrag konnen Hochschulen zu einem solchen Diskurs leisten?

Das kommt auf die Disziplin an: In den Wirtschaftswissenschaften miissen Werte-
fragen in starkerem Mal diskutiert werden — nicht nur in freiwilligen und speziali-
sierten Lehrveranstaltungen zur Wirtschaftsethik, sondern in Verbindung mit klas-
sischen Kernbereich der Wirtschaftswissenschaften, sei es im Bereich der BWL
oder der VWL — und zwar als Pflichtbestandteil eines jeden Studiums.

Das sind Fragen, die ich auch an meiner eigenen Hochschule seit vielen Jahre dis-
kutierte mit dem Rektorat. Ab dem Friihjahr 2020 wird es in St. Gallen nun einen
Pflichtbestandteil zu Fragen der Unternehmensverantwortung im 1. Studienjahr fiir
1.800 Studierende geben. Endlich, will ich ergédnzen, denn wenn wir Studieren-
de nur beibringen, wie sie in Unternehmen Gewinne maximieren und nicht nach
rechts oder links gucken, miissen wir uns nicht wundern, wenn sie spater genau
danach handeln und Verantwortungsfragen keine Rolle spielen.

Fiir manche hingen Kommunikations- und Demokratiedefizite mit der Macht
der groflen Social Media-Konzerne zusammen und sie fordern deren Zer-
schlagung.

Was bedeutet Zerschlagung eigentlich? Plattformunternehmen leben von Netzwer-
ken, also davon, dass sich Menschen vernetzen. Bezogen auf Facebook wire ein
,Freundeskreis“ von 50 Menschen relativ langweilig. Wenn man Plattformunter-
nehmen zerschlagen will, dann muss man sich im Klaren dariiber sein, dass man
ihnen ihre Geschéftsgrundlage entziehen. Das kann man machen, aber man muss
sich der Konsequenzen bewusst sein.

Was wir vorschlagen, ist etwas anderes, namlich ein Zulassungsverfahren fiir Platt-
formunternehmen. Das bedeutet: Wenn ein Unternehmen mit einer Geschéftsidee
auf den Markt geht oder wenn Facebook seinen Algorithmus dndert, dann braucht
das eine Zulassung. Dabei geht es im Kern um die Beantwortung der Fragen: Was
sind mogliche Risiken? Und: Was ist der Nutzen dieser Plattform fiir die Gesell-
schaft?

Es gibt verschiedene gute Beispiele aus anderen Branchen, insbesondere aus dem
Pharmabereich, wo in Zulassungsverfahren Tests zu Risiken und Nebenwirkungen
gefordert werden. Die grundlegende Idee dabei lautet: Haufig haben es mit einem
Hase-und-Igel-Spiel zu tun: Unternehmen sind innovativ. Daraus resultieren Kon-
sequenzen fiir Gesellschaft. Die Politik reagiert mit

Gesetzen. Aber die Unternehmen sind schon wieder weitergeeilt ... In der Tech-
nologiebranche mit extrem kurzen Innovationszyklen lauft die Politik stén-
dig hinter den Entwicklungen her. Und genau das muss durchbrochen werden:
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Es geht um eine Umkehr der Beweislast, Unternehmen miissen Rechenschaft ab-
legen — und zwar vor der Markteinfiihrung einer Dienstleistung.

Das Thema Wirtschaftsethik haben Sie bereits angesprochen. Wie steht es um
die Ethik des Digitalen?

Hier lassen sich aus meiner Sicht besonders zwei Herausforderungen unterschei-
den: Zum einen wird uns die Mensch-Maschine-Interaktion beschéftigen. In der
Zukunft werden Roboter unsere Kollegen im Beruf, unsere Assistenten in der Fa-
milie und unsere Helfer in der Pflege sein. Roboter werden zu einem Teil unserer
sozialen Welt. Aus ethischer Perspektive hdngt daran natiirlich die Frage, was sol-
che Roboter diirfen sollen. Es geht also einerseits um die Verantwortung gegentiiber
dem Menschen. Wir sollten uns andererseits frithzeitig aber auch iiber die andere
Perspektive Gedanken machen: dariiber, welche Verantwortung wir als Menschen
gegeniiber Robotern und Maschinen tragen. Das klingt kontraintuitiv, ist bei ge-
nauerer Betrachtung aber ein wichtiges Thema.

Eine zweite Herausforderung wird die — digital fundierten — gesellschaftlichen
Scoring-Systeme betreffen, wie sie im nachsten Jahr umfassend in China einge-
fiihrt werden sollen. In Abhédngigkeit des Social Scoring resultieren fiir den Einzel-
nen Vor- oder Nachteile. Gutes Verhalten wird belohnt, schlechtes Verhalten wird
bestraft. Er oder sie darf bei tadelhaftem Verhalten beispielsweise bestimmte Fliige
nicht mehr buchen oder sein Kind nicht auf bestimmte Schulen schicken. Science
Fiction aus der Serie Black Mirror? Ja, das auch. Ebenso jedoch schon Realitét!

Das, was wir im grofen Umfang in China erleben, sehen wir in kleineren Facet-
ten auch in der westlichen Welt. In Amerika etwa dienen Scores als Grundlage
fiir Entlassungs- und Bewdhrungsentscheidungen bei Héftlingen. Da gilt es genau
hinzuschauen, wie dieser Algorithmus zu seinen Ergebnissen kommt und welche
Diskriminierungen dabei einflieBen. Ein Social Scoring ist auch in der westlichen
Welt Realitit.

Herzlichen Dank fiir das Gesprich!

Das Buch ,In schwindelerregender Gesellschaft. Gleichgewichtsstérungen der
modernen Welt“ von Thomas Beschorner ist im Oktober 2019 im Murmann
Verlag erschienen.
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Contra Vertrauensverluste in der Digitalen Transformation
TRUSTED INNOVATIONS UND DIE ROLLE DER CEOs

Die Bedeutung von Vertrauen fiir Produkte, Marken und Unternehmen ist nicht
neu. In Zeiten Digitaler Transformation erlangt institutionelles Vertrauen aber
einen immer wichtigeren Stellenwert, denn die Komplexitdt neuer technologischer
Lésungen wird von immer weniger Kunden und Biirgern verstanden. Wenn das
Produkt oder der Service aber nicht verstanden wird und auch das Vertrauen der
Konsumenten in neue Lésungen fehlt, werden Innovationen immer schwieriger zu
Erfolgen im Markt. Welche Rolle kann individuelles Vertrauen im digitalen Zeital-
ter spielen? Warum reicht es nicht, ,nur‘ transparent als Unternehmen zu agieren?

Von Thomas Osburg

Wer heute oder in Zukunft in einer
GroRstadt wohnt (pardon: Man sagt ja
jetzt eher ,Urban Living‘), dem kann
vor lauter Intelligenz um einen herum
fast schon schwindelig werden: Smart
Mobility und Smart Home wohin man
schaut, Smart Living und Smart Lear-
ning werden das Leben unserer Kinder
pragen. Der berithmte Kiihlschrank fiillt
sich natiirlich von selbst auf — und falls
nicht, muss man mit ihm im wahrsten
Sinne des Wortes mal ein ernstes Wort-
chen ,reden‘.

All das hat unbestreitbar enorme Vor-
teile fiir die Kunden und wird meist
unter ,Convenience‘ subsummiert. Die
alte Angst vor Datenmissbrauch wird
aufgewogen durch neue Anwendungen,
die das Leben der Menschen berei-
chern. Kaum ein Jugendlicher schaltet
heute noch sein Smartphone aus, damit
Apple, Google und Co. den aktuellen
Standort nicht kennen.

Nehmen wir als Beispiel das Projekt
,GoogleUrbanism*: Entworfen wird
hier eine plausible urbane Zukunft auf
der Grundlage von Stddten, die als

wichtige Standorte fiir Datenextrakti-
vismus fungieren - die Auswertung von
Daten, die von Einzelpersonen gesam-
melt wurden, durch Technologien der
kiinstlichen Intelligenz, die es Unter-
nehmen wie Alphabet, der Mutterge-
sellschaft von Google, ermdglichen,
als Anbieter anspruchsvoller und um-
fassender Dienstleistungen aufzutre-
ten. Die Stadte selbst, so das Projekt,
wiirden einen Teil der Einnahmen aus
den Daten erhalten. Alphabet will im
Wesentlichen die Standardplattform fiir
andere kommunale Dienste sein. Die
Stéidte, so heifit es, waren schon immer
Plattformen; jetzt werden sie einfach
digitalisiert.

Kritiker sehen die Rolle von Alphabet
vor allem darin, gewinnbringende Al-
lianzen mit anderen Stakeholdern in
Stddten aufzubauen, von Immobilien-
entwicklern bis hin zu institutionellen
Investoren, wobei die Biirger die Lie-
feranten der Daten sind. Alleine aus
technologischer Sicht erscheint es plau-
sibel, dass Google/Alphabet fiir viele
Stadte bessere und aktuellere Daten
zur Stadtentwicklung hat als die Stadte
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selber. Wie aber sollen diese Daten ge-
nutzt werden? Stddte stehen dem Mo-
dell eher skeptisch gegentiber, denn sie
wiirden damit quasi die gesamte Stadt-
planung einem amerikanischen Kon-
zern iiberlassen.

Und anhand dieses Projektes stellt sich
bereits die zentrale Frage: Biirger ver-
stehen die Technik nicht wirklich, sie
haben auch wenig Vertrauen in solch
ein Projekt. Trotzdem werden durchaus
mogliche individuelle Vorteil erkannt
(z.B. verbesserte Verkehrswegeplanung
fiir den eigenen Weg zur Arbeit). Wie
konnen die Initiatoren dieses Projekts
nachhaltig Vertrauen aufbauen?

Vertrauen als Reduktion von
Komplexitat

Neue digitale Losungen werden uns
inzwischen fast taglich vorgestellt, der
Innovationsprozess ist unaufhaltsam.
Jedoch ist mitnichten jede Neuerung
eine echte Innovation. Wie wir seit Jo-
seph Schumpeter wissen: ,Innovation is
not inventors inventing, but customers
adopting®. Die aktive Adoption (Kauf,
Nutzung) durch Kunden, Verbraucher,
Biirger und Nutzer macht erst aus einer
neuen technologischen Lodsung eine
echte Innovation.

Die Forschung zum Konsumentenver-
halten betont seit Jahrzehnten das ko-
gnitive Wissen, das Kunden oft haben
miissen, um Neuerungen anzunehmen.
Es ist von zentraler Bedeutung, dass
Kunden verstehen, wie neue Ldsun-
gen funktionieren. Das Wissen um die
Funktionsweise, die Auswirkungen und
die Benefits fiihren im Idealfall zum
Kauf des Produktes.
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Dies ist jedoch in vielen Bereichen der
Digitalen Transformation nicht unbe-
dingt gegeben. Zahlreiche neue Tech-
nologien {iiberfordern nicht nur den
Durchschnittskonsumenten, auch tech-
nikaffine Personen haben oft Miihe,
neue Technologien einschétzen zu kon-
nen und damit einen Kauf in Erwdgung
zu ziehen.

Dieses nicht vorhandene Verstdndnis
neuer Losungen ist kein Phdnomen der
Digitalen Transformation. Wenn jedoch
eine Produktldsung nicht verstanden
wird, so gibt es doch etwas, das die Ver-
braucher den Kauf titigen lasst: Ver-
trauen. Und dieses Vertrauen manifes-
tiert sich im Vertrauen gegeniiber dem
Anbieter oder der Marke. Der Soziolo-
ge Nikals Luhmann versteht unter Ver-
trauen die Reduktion von Komplexitét.
Im Wissen um das eigene Unwissen
iiber detaillierte digitale Innovationen
spielt das Vertrauen zum Anbieter eine
zentrale Rolle.

Von institutionellem zu
individuellem Vertrauen

Eine grundlegende Unterscheidung in
der Tradition der Vertrauensforschung
bezieht sich auf die Trennung von ,,Sys-
temvertrauen® und ,,personlichem Ver-
trauen“. Wahrend personliches Vertrau-
en auf die individuellen Eigenschaften,
Bedingungen, Einflussfaktoren und
Wirkungen von zwischenmenschlichem
Vertrauen in den unterschiedlichsten
lebensbereichsspezifischen Kontexten
abzielt, bezieht sich Systemvertrauen
auf das Phdnomen des Vertrauens eines
Individuums in soziale Systeme oder
Organisationen und Institutionen.
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Uber Jahrzehnte wurde eine zuneh-
mende Relevanz von Systemvertrauen
im Kontext der gesellschaftlichen Ent-
wicklung diagnostiziert. Diese wird
z.B. erforderlich durch rdumlich-zeit-
liche Distanzzuwéchse in unserem All-
tag, den Einfluss komplexer Systeme,
die Entkorperlichung und Neuordnung
sozialer Beziehungen und eine stetige
Zunahme von Expertise (Menschen
vertrauen rein der Expertise eines an-
deren Menschen, ohne ihn zu kennen).
Ein Wandel von persénlichen zu ent-
personalisierten, generalisierten Ver-
trauensbeziehungen war lange in mo-
dernen Gesellschaften zu beobachten.
An die Stelle personlicher Vertrauens-
beziehungen trat das Vertrauen in die
Funktionsfahigkeit und Verldsslichkeit
eines Systems sowie in die Giiltigkeit
und Verldsslichkeit von Strukturen und
Verfahren

In den letzten Jahren jedoch hat das
Wachstum von Social-Media-Plattfor-
men in Verbindung mit dialogorien-
tierter Kommunikation das allgemei-
ne Vertrauen der Menschen von einer
hierarchischen Top-Down-Orientierung
(Systemvertrauen) zu einer eher ho-
rizontalen Ausrichtung (personliches
Vertrauen) verschoben, wobei Freunde
und Gleichaltrige als vertrauenswiirdi-
ger angesehen werden als Institutionen.
Die Verlagerung des Vertrauens auf
mehr lokale und persénliche Quellen
hélt immer noch an. Das Edelman Trust
Barometer 2019 zeigt auch, dass sich
das individuelle Vertrauen auf die Be-
ziehungen innerhalb der Kontrolle der
Menschen verlagert hat.

So ist seit einigen Jahren - sehr gut do-

kumentiert durch die jahrlichen Sur-
veys des Edelman Trust Barometers zu
Biirgervertrauen - festzustellen, dass
dieses so notwendige Systemvertrauen
(Vertrauen in Unternehmen) zuneh-
mend geringer wird. ,Too many inno-
vations‘ ist inzwischen kein Lob fiir
Innovationstatigkeit mehr, sondern ein
Ausdruck fehlenden Konsumentenver-
trauens in die immer schneller auf dem
Markt verfiigbaren neuen Ld&sungen.
Unternehmen bekommen zunehmend
ein Glaubwiirdigkeitsproblem, da kaum
mehr vermittelt wird, welchen Sinn die
Neuerungen wirklich fiir Kunden und
Konsumenten haben.

GroRe Teile der Bevolkerung haben also
das Vertrauen in Marken, Fiihrungs-
krafte und Systeme verloren, aber Mil-
lionen von Menschen vermieten jeden
Tag ihr Haus an Fremde, tauschen on-
line kryptische Informationen aus oder
steigen in das Auto eines unbekannten
Fahrers ein. Rachel Botsman nennt dies
,Distributed Trust‘; ein Paradigmen-
wechsel, der durch neue Technologien,
die die Regeln verdndern, vorangetrie-
ben wird.

Taucht man tiefer in die Struktur des ab-
nehmenden Vertrauens gegeniiber Insti-
tutionen ein, so kann man ebenfalls eine
massive Spaltung zwischen Gruppen
von Biirgern hinsichtlich ihres Vertrau-
ensniveaus beobachten, einen ,Digital
Divide‘. Das Vertrauen der ,Informed
Public‘ (meist hohere Einkommen und
hohere Bildung) erreichte 65%, wah-
rend die ,General Population‘ den In-
stitutionen mit nur 49% Vertrauenden
weiterhin tiberwiegend misstraut. Diese
tiefgreifende ideologische Kluft kann
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Nationalismus, Protektionismus und
aufstdndischen Basisbewegungen brei-
ten Raum geben.

Folglich fiihrt diese Verlagerung von
anonymem institutionellem zu indivi-
duellem Vertrauen zu einem Anstieg
des Vertrauens gegeniiber bekannten
Personen, d.h. gegeniiber Freunden und
Familie, aber auch gegeniiber Personen,
die in der beschéftigenden Firma arbei-
ten, die sich zu einer grofen Vertrauens-
einheit entwickelt. Beziehungen zu na-
hestehenden Menschen geben ihnen ein
besseres Gefiihl. Die Menschen haben
wenig Vertrauen, dass gesellschaftliche
Institutionen ihnen helfen werden, sich
in einer turbulenten Welt zurechtzufin-
den.

Handlungsoptionen fiir
Unternehmen

Welche Méglichkeiten haben nun Un-
ternehmen, auf diese Entwicklungen in
ihrem Sinne zu reagieren? Eine erste,
oft beobachtete Reaktion besteht in dem
offentlich vorgetragenen Versprechen,
in Zukunft mehr Transparenz zu schaf-
fen. Die Forderung nach Transparenz
wird sehr oft als Grundlage fiir den Auf-
bau von Vertrauen genannt, insbeson-
dere als Folge der zunehmenden Wirt-
schaftsskandale. Grofe Unternehmen
nutzen ,Transparenz‘, um so durch ge-
steigerte und angeblich offenere Kom-
munikation Vertrauen einzufordern.

Hier ist allerdings kritisch anzumer-
ken, dass in vielen Féllen selbst eine
sehr weit gehende Transparenz wenig
hilfreich ist, denn nur wenige Kunden
verstehen z.B. detaillierte komplexe
Wirkungsketten (z.B. Lieferketten im
Modesektor). Es ist daher fraglich, ob

24

mehr Transparenz automatisch zu mehr
Vertrauen fithren kann. Aber woher
kommt dann die Forderung nach Ver-
trauensbildung durch Transparenz? Der
Aufbau von Vertrauen ist nur langfristig
moglich, Unternehmen konnten ver-
sucht sein, schnellere Wege zu finden,
um wieder ein positives Image in den
Koépfen der Verbraucher zu erhalten.
Echte oder vorgetduschte Transparenz
ist schneller und einfacher zu schaffen
als der Prozess der Vertrauensbildung
bei den Verbrauchern.

Um in einer von der Digitalisierung
dominierten Welt Vertrauen auszu-
bauen oder wiederherzustellen, gibt es
zwei Hauptansétze, die ein erhebliches
Potenzial bieten: Die Verantwortung
der CEO’s sowie die Investitionen in
Trusted Solutions (dhnlich Social Inno-
vaton).

Verantwortung der CEO‘s

Da erwiesenermaflen das individuel-
le Vertrauen steigt und damit auch die
Arbeitgeber der Menschen an Vertrau-
en gewinnen, wird die Rolle des CEO
noch erfolgskritischer. Die Forderung
nach einer Vorbildfunktion in der Fiih-
rung durch die CEOs ist nicht neu. In
Zeiten des Vertrauensvakuums, das die
Institution als Ganzes hinterlasst, ste-
hen sie jedoch unter Druck, mehr und
schneller zu handeln, um bei den Mit-
arbeitern und der Offentlichkeit ein
Gefiihl der Sicherheit, der Beruhigung
und des Vertrauens zu schaffen. CEOs
miissen auch die deutlich gestiegenen
Erwartungen an sie als Fiirsprecher fiir
Verdnderungen in einer noch immer
verwirrten und unsicheren Welt be-
trachten. Wenn die Funktion des Ver-
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trauens darin besteht, die Komplexitét
zu reduzieren, miissen die CEOs an der
HFront“ die Vorteile (und potenziellen
Herausforderungen) der Digitalisierung
den Menschen erklaren.

Zweitens ist es wichtig zu beachten,
dass Mitarbeiter und potenzielle Mit-
arbeiter wollen, dass CEQOs iiber jeden
Vorwurf erhaben sind, wenn es darum
geht, die Wahrheit zu sagen. Offenheit,
Ehrlichkeit und Transparenz sind starke
vertrauensbildende Elemente, zusam-
men mit hohen Erwartungen (74%),
dass CEOs die Werte und die Mission
der Organisation, die sie leiten, verkor-
pern.

Trusted Innovations

Der Begriff ,,Soziale Innovation“ kann
als eine zielgerichtete Innovation ver-
standen werden. Er impliziert in der Re-
gel einen normativen Ansatz, dass etwas
Positives fiir die Gesellschaft geschaf-
fen wird. Neben der sozialen Innova-
tion umfasst das Konzept der ,, Trusted
Innovations“ zusétzlichdie allgemeine
Dimension der sozialen Nachhaltigkeit
- das Vertrauen, das Gesellschaften zu-
sammenhdlt. Trusted Innovations sind
somit eine Weiterentwicklung der So-
cial Innovations und konzentrieren sich
darauf, potenziellen Konsumenten Er-
fahrungen und Beweise zu liefern. Da
die Digitalisierung nicht immer gesehen
oder angefasst werden kann, miissen
die Unternehmen (durch Innovationen)
den Kunden und der Gesellschaft den
tatsdchlichen Nutzen und Vorteil neuer
Losungen durch vertrauenswiirdige In-
novationen aufzeigen.

Trusted Innovation baut auf dem Kon-
zept der gemeinsamen Wertschopfung

(Shared Value) auf - fiir die Gesellschaft
und die Wirtschaft gleichermafSen. Kun-
den konnen diese Innovationen erleben,
sehen oder anfassen konnen. Das sind
nicht nur Worte, sondern echte Losun-
gen, die von Unternehmen umgesetzt
werden und einen gesellschaftlichen
Mehrwert schaffen. Dieser ,,Beweis
des positiven Potenzials von Innovatio-
nen ist eine Schliisselkomponente, um
verlorenes Vertrauen zuriickzugewin-
nen.

Auswege aus dem Vertrauensverlust

In Zeiten digitaler Transformation ver-
stehen Kunden die Technologie immer
weniger. Gleichzeitig sehen wir eine
Erosion des institutionellen Vertrau-
ens. Beides zusammen kann neue Ge-
schaftsmodelle signifikant behindern.
Die Rolle und Glaubwiirdigkeit von
CEOs sowie die Schaffung von Trusted
Innovations konnen Auswege aus die-
sem Vertrauensverlust sein.

Autor

Prof. Dr. Thomas Osburg lehrt Sustai-
nable Marketing und Leadership an der
Fresenius Hochschule, Miinchen (tho-
mas@thomasosburg.com).
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Algorithmen und die Gier nach Aufmerksamkeit

Die gesellschaftliche Verantwortung der Digitalkonzerne

ALGORITHMEN UND

DIE GIER NACH AUFMERKSAMKEIT

Es ist keine ganz neue Diskussion, aber sie bleibt aktuell: Welche Verantwortung
tragen die Googles, Facebooks und Co. in unserem digitalen Kommunikationsys-
tem? In einer Zeit, in der Aufmerksamkeit wichtiger ist als Inhalt, Kapitalisierung
vor Information steht, ist die Frage nach der gesellschaftlichen Verantwortung der

Digitalkonzerne relevant.

Von Tong-Jin Smith

Sie sind aus unserem Alltag nicht mehr
wegzudenken: Digitalkonzerne. Ein-
kéaufe aller Art erledigen wir online bei
Amazon, Ebay oder Alibaba. Wer sich
zu einem Thema eingehend informieren
will, googelt - das Verb macht schon
deutlich, wie prasent das Unternehmen
dahinter in unserem Alltag ist.

Nachrichten kommen iiber Apps zu
uns, die wir aus dem Store von Apple
oder Google herunterladen, oder iiber
soziale Medien wie Facebook und Twit-
ter, wo wir vollig fremde Menschen als
Freunde betrachten und das ,liken*,
was sie uns zeigen. Auch unsere per-
sonliche Kommunikation ist fest in den
Handen von Google und Microsoft,
denn kaum eine Email, die nicht via
Gmail oder Outlook verschickt, oder
ein Dokument, dass nicht mit Google
Docs oder Word erstellt wird. Und wer
fremd in einer Stadt ist, verlasst sich auf
Google Maps.

Ein Leben und Arbeiten ohne die
Lfurchterlichen Fiinf“, wie New York
Times Kolumnist Farhad Manjoo Ama-
zon, Apple, Facebook, Alphabet (das
Mutterunternehmen von Google) und
Microsoft nennt, ist heute kaum denk-
bar — und das weltweit. Wir betrachten

sie als offentliche Infrastruktur und ma-
chen sie zu Monopolisten in ihren je-
weiligen Gebieten. So nimmt es nicht
Wunder, dass diese fiinf amerikani-
schen Techgiganten weltweit zu den
wertvollsten Konzernen zihlen.

Thre globale Dominanz beruht aller-
dings nicht auf der Erfindung eines
genialen Produkts, sondern auf der Be-
reitstellung einer Transaktionsplattform
und dem damit verbundenen klugen
Einsatz von Algorithmen und der Aus-
wertung von Daten — unseren Daten.
Letztere dienen nicht zuletzt dazu, uns
genau das zu zeigen, was wir suchen.
Egal, ob es sich um ein Paar Wander-
schuhe handelt oder um aktuelle Nach-
richten. Das macht diese digitalen
Intermedidre zu unseren personlichen
Kuratoren und Agenda-Settern. Sie be-
stimmen, was wir online sehen, welche
Produkte wir kaufen, woriiber wir nach-
denken und wie wir politisch handeln.

Gefahren der Personalisierung

Fir Psychometriker Michal Kosins-
ki steht fest, dass unsere Smartphones
einem detailierten psychologischen
Dauerfragebogen dhneln, den wir be-
wulSt oder unbewufit konstant ausfiil-
len. Auf der Basis der so ermittelten
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Daten — etwa unseren Likes auf Face-
book, Retweets auf Twitter, der Anzahl
unserer Kontakte oder Profilbilder — sei
es moglich, psychologische Profile von
jedem einzelnen Nutzer zu erstellen und
ihm oder ihr passgenaue Informations-
angebote zu unterbreiten.

Umgekehrt sei es moglich, Menschen
mit dhnlichen psychologischen Profi-
len, Interessen oder politischen Einstel-
lungen entsprechend ihrer Vorlieben,
Angste oder Weltanschauungen gezielt
zu manipulieren, so Kosinski. Diese
Erkenntnis hat den Forscher lange vor
Bekanntwerden der psychometrischen
Einflussnahme auf amerikanische Wah-
lerinnen und Wahler wahrend des Pra-
sidentschaftswahlkampfs 2016 dazu
veranlasst, Warnungen auszusprechen.
Aber ernst genommen hat man ihn
nicht. Und so konnte Cambridge Ana-
lytica ungehindert Daten von amerika-
nischen Facebook-Nutzern kaufen, aus-
werten und dann gezielt bezahlte Posts
in der Timeline von spezifischen Wih-
lergruppen veroffentlichen, um etwa
gegen Hillary Clinton zu mobilisieren.

Der Fall ,,Cambridge Analytica® ist nun
Teil der Zeitgeschichte und das Daten-
analyse-Unternehmen insolvent. Face-
book hat seinen Algorithmus gedndert
und betont heute wieder seine gesell-
schaftliche Mission. Miranda Sissions,
Menschenrechtsaktivistin und seit Juli
2019 bei Facebook als Director of Hu-
man Rights, ist sich aber bewuft, dass
weiterhin Hass und Fake News aus der
digitalen in die reale Welt {iberschwap-
pen. Sei es in Myanmar, Sri Lanka,
den Philippinen, Indien oder Brasilien,
wo Minderheiten aufgrund von Social
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Media Kampagnen verstdrkt margina-
lisiert und verfolgt werden. Oder auch
in Europa, wo rechtsextreme und rassis-
tische Gruppierungen wie die Idenitéte
Bewegung soziale Medien nutzen, um
vor allem junge Menschen ideologisch
zu beeinflussen und Hass gegen ,,die
Anderen® zu schiiren.

Desinformationsindustrie als
Wachstumsbranche

Facebook ist sich seiner Rolle in der
Verbreitung von Desinformation durch-
aus bewult, agiert aber fiir Kritiker zu
langsam und teilweise kontraproduk-
tiv. ,,Wir haben aber nicht den Luxus,
das Problem nur in Demokratien zu
konfrontieren, sondern {iberall dort,
wo die Plattform genutzt wird“, betont
Sissions auf einer Podiumsdiskussion.
,»In den vergangen zwei Jahren hat und
musste Facebook sich in der Mis- und
Desinformationswelt anstrengen.“ Die
Herausforderung bestehe darin, Proble-
me auf lokaler Ebene schnell zu idenifi-
zieren und die Verbreitung von entspre-
chenden Inhalten zu verlangsamen bzw.
zu stoppen und Akteure von der Platt-
form zu entfernen, die den Betreibern
fast immer einen Schritt voraus seien.

Auch wenn das gelingt, hindert es ande-
re Akteure nicht daran, Desinformation
fiir ihre Zwecke tiber soziale Medien zu
streuen, wie Sebastian Bay, Experte bei
NATO StratCom, bei der gleichen Po-
diumsdiskussion bestétigt. Fiir ihn liegt
die Herausforderung im Kampf gegen
Metamanipulation darin, die globalen
Netzwerke dahinter zu durchschauen
und zu bekdmpfen: ,Wir sehen, dass
bestimmte Lénder sich darauf spe-
zialisieren, Software fiir Social Media
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Manipulationen zu entwickeln. Wir se-
hen, dass andere Lénder sich auf die Er-
stellung von Content spezialisieren und
eine dritte Gruppe von Landern sich auf
Crowdsourcing oder Crowdfunding fiir
Social Media Manipulationen speziali-
sieren. Und wir sehen, wie das alles zu-
sammenkommt. Gerade vor zwei Tagen
habe ich mit einem nigerianischen An-
bieter experimentiert. Indem ich Social
Media Manipulationen gekauft habe,
konnte ich sehen, dass er russische Soft-
ware benutzt, um diese Manipulation zu
liefern, und dafiir hochst wahrschein-
lich die Content-Erstellung in Siidost-
Asien in Auftrag gibt.“

Die Desinformationsindustrie sei eine
Wachstumsbranche, so Bay. In Europa
konne man die Akteure sehr einfach ide-
nifizieren, weil sie ganz normale, einge-
tragene Firmen seien, die ihre Dienste
jedem anbieten. ,,Viele verdoppeln jdhr-
lich ihre Profite und Umsétze. Das Pro-
blem ist, dass dieser Service so billig ist
und fiir jeden so einfach zuganglich®,
sagt Bay. Obwohl viele dieser Firmen
ganz offen agieren, miissen sie keine
Konsequenzen befiirchten. Daher be-
griife er Schritte wie die Ankiindigung
von WhatsApp, jeden zu verklagen, der
die Plattform unterminiert. Das reiche
aber bei weitem nicht, so der Kommu-
nikationsexperte, und fragt, ob Plattfor-
men wie Facebook iiberhaupt mit sol-
chen Firmen arbeiten miissen.

Mehr als Algorithmentransparenz

Alexander Séangerlaub, der bei der Stif-
tung Neue Verantwortung das Projekt
,Stirkung digitaler Offentlichkeit“ lei-
tet, setzt hingegen auf der Dateneben
an: ,,Was Plattformen machen, ist eine

Form des Kuratierens. In ihre Algorith-
men ist reinprogrammiert, dass uns in
erster Linie Dinge gezeigt werden, die
emotionalisieren, polarisieren etc.. Um
Wahrheit geht es hier ja nicht. Dabei
sollten Qualitdt und Faktizitit Teil der
Algorithmen sein.“ Eine Algorithmen-
transparenz, wie im neuen Mediensta-
astvertrag gefordert, sei hingegen nicht
zielfithrend, weil damit nicht garantiert
werde, dass Fakten und Wahrheit vor
Sensation und Ablenkung platziert wer-
den. ,Das ist so wie AGBs. Die liest
man doch auch nicht“, so Séngerlaub
und kritisiert in diesem Zusammenhang
das Beschwerdeverfahren, das im Netz-
werkdurchsetzungsgesetz ~ (NetzDG)
verankert ist. ,,Wer bei Facebook miss-
brauchliche Inhalte oder Spam melden
will, hat Schwierigkeiten den Melde-
button dafiir zu finden.“ Und seine Kol-
legin Anna-Katharina Mefmer ergénzt,
dass die Abbruchrate fiir Beschwerden
bei Twitter extrem hoch sei, weil man
den genauen Paragraphen zitieren miis-
se, gegen den man einen Verstof8 mel-
det. Das sei fiir juristische Laien ab-
schreckend.

Zudem weist sie darauf hin, dass sozia-
le Medien unser Leben grundsétzlich
ordnen. ,,Sie sind der Ort, an dem wir
unsere Selbstdarstellung organisieren.
Somit prégt die Asthetik von Plattfor-
men mit ihren Filtern und Bildforma-
ten die Asthetik in der realen Welt.*
Youtube, Instagram, Snapchat, TikTok
& Co. tragen also entscheidend dazu
bei, wie wir uns und andere wahrneh-
men, welche Erwartungen und Normen
wir erfiillen sollen. Da die Plattformen
Bildformate, Filter und Bearbeitungs-
tools vorgeben, tragen sie eine enorme
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Verantwortung — insbesondere fiir das
Selbst- und Fremdbild von Jugendli-
chen. Das belegen zahlreiche Studien.
»Warnbuttons oder Texthinweise, dass
ein Bild bearbeitet wurde, helfen nicht“
so MeBmer. ,Die Bildwahrnehmung
findet auf einer anderen Ebene statt als
die Textwahrnehmung.“

Den Plattformbetreibern fehle hier ein
Verstandnis fiir ihre gesellschaftsfor-
mende Rolle. Jahrelang haben sie sich
hinter der Aussage versteckt, dass sie
nur die Plattform liefern. Was darauf
passiere, sei Sache der Nutzerinnen
und Nutzer. ,,Plattformen produzieren
im Gegensatz zu journalistischen Me-
dien keine Inhalte, sie verbreiten ledig-
lich Informationen von Dritten — auch
journalistische,“ sagt Kommunikations-
wissenschaftler Christoph Neuberger.
»Entsprechend folgen sie einer anderen
Logik.“ Wéhrend journalistische Me-
dien eine Information erst {iberpriifen,
bevor sie veroffentlicht wird, kont-
rollieren soziale Medien erst nach der
Publikation. Und das nur, weil gesell-
schaftlich und politisch Druck auf sie
ausgeiibt wird.

Konkurrenz fiir den Journalismus

Problematisch seien Plattformen fiir
den Journalismus aber, weil sie einer-
seits auf dem Werbemarkt eine Kon-
kurrenz sind, andererseits weil sie als
Vertriebskanal nur Snipets zulassen.
,Das BewulStsein fiir Journalismus und
journalistische Marken geht verloren,*
so Neuberger. ,Denn auf Plattformen
stehen journalistische Inhalte content-
neutral neben Fake News und anderen
Inhalten. Was was ist, ist oft unklar oder
wird nicht wahrgenommen.“ Aber er
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konne die Medien nicht ganz freispre-
chen. Sie seien Teil des Problems, weil
sie lange zu naive im Umgang mit den
Plattformen gewesen seien.

Entsprechend konstatiert Emily Bell,
Leiterin des Tow Center for Digital
Journalism an der Columbia University,
dass es wohl kaum noch eine freie Pres-
se gibt. Und wenn doch, seien Journa-
listen nicht mehr dafiir verantwortlich.
»Ingenieure, die selten iiber Journalis-
mus oder kulturellen Einfluss oder de-
mokratische Verantwortung nachden-
ken, treffen jeden Tag Entscheidungen
dariiber, wie Nachrichten kreiert und
vertrieben werden.“ Journalistische
Medien hétten nicht verstanden, was sie
verlieren. Und Silicon Valley habe nicht
verstanden, was es hervorgebracht hat.
»Indem diese unglaublich einfach zu
bedienenden Tools entwickelt wurden,
indem die Welt dazu ermuntert wurde,
zu publizieren, haben die Plattform-
technologien heute eine gesellschaftli-
che Rolle und Verantwortung, die weit
iiber ihre urspriingliche Absicht hinaus-
geht.“ Da kann man nur Spiderman zi-
tieren: ,,Mit grofer Macht kommt groRe
Verantwortung.“

Autorin

Dr. Tong-Jin Smith ist
Hochschuldozentin
und freie Journalis-
tin. Sie lebt mit ihrer
Familie in Berlin
(Tong-Jin.Smith@
csr-magazin.net).




Vertrauen in Tech-Konzerne und politische Regulierung

Microsoft-Président Brad Smith zu Gast in Berlin
VERTRAUEN IN TECH-KONZERNE
UND POLITISCHE REGULIERUNG

Im Februar stellte der Prdsident der Microsoft Corporation, Brad Smith, in Berlin
die deutsche Ubersetzung seines aktuellen Buches vor. ,, Tools and Weapons — Di-
gitalisierung am Scheideweg“ heifit das Werk des 61-jdhrigen Juristen, der seit
1993 fiir Microsoft arbeitet, und seiner Co-Autorin Carol Ann Browne. Es besitzt
ein nur in der deutschen Ausgabe vorhandenes Kapitel mit der Uberschrift: ,, Digi-

tale Souverdnitdt in einer vernetzten Welt: Eindriicke aus Deutschland “.

Von Achim Halfmann

Das Buch und den Vortrag von Smith in
Berlin kann man als Charme-Offensive
an deutsche Politiker und Microsoft-
Nutzer verstehen — nach dem Motto:
,Wir nehmen eure Bedenken ernst, wir
verteidigen eure Daten und fordern eure
Souverdnitdt.“ Der Microsoft-Prasident
kommuniziert in Zeiten, in denen das
malgeblich von der Bundesregierung
auf den Weg gebrachte Europa-in-
terne Cloud-Projekt GAIA- X Fahrt
aufnimmt. GAIA-X verspricht eine
sichere und vertrauenswiirdige Daten-
infrastruktur fiir den eigenen Kontinent
- als Alternative zur Datenspeicherung
auf Servern der US-Konzerne.

Europaische Datenhoheit und
transatlantische Kooperation

So schmeichelt Smith zu Beginn seines
Vortrags den Gastgebern. ,,Ich bin 6fter
in Berlin als in allen anderen Haupt-
stddten der Welt — mit Ausnahme von
Washington“. Die deutsche Hauptstadt
sei fiir ihn ein Schmelztiegel der Ge-
schichte und die Heimat von Menschen,
die nach der Zukunft internationaler
Kooperationen ebenso fragten wie nach
der digitalen Souveranitat ihres Landes,
sagt der Microsoft-Prasident.

Womit der amerikanische Gast FRUH
bei einer Kernthese angekommen
ist, die lautet: Wenn die Deutschen
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erfolgreich sein wollen, brauchen sie
beides — den Zugriff auf in Amerika ent-
wickelte Technologien ebenso wie die
Hoheit iiber die Speicherung und Aus-
wertung ihrer Daten. Microsoft werde
beitragen, was fiir die Zukunft Deutsch-
lands am besten sei, sagt Smith.

Bedeutung besitze die Datenhoheit ge-
rade mit Blick auf die Entwicklung und
Anwendung der Kiinstlichen Intelli-
genz (KI), die Zugriff auf groRe Daten-
mengen bendtigt. Kleine und mittlere
Unternehmen in Deutschland ermutigt
der Gast, Daten miteinander zu teilen,
um mit groeren Datenbestdanden arbei-
ten zu konnen.

Mebhr politische Regulierung

KI werde die industriellen Umbriiche
der nachsten 30 Jahre prégen, prognos-
tiziert Smith. Und wendet sich mit dem,
was er dann zu sagen hat, besonders an
die zahlreich anwesenden Géste aus der
Bundespolitik: Industrielle Wandlungs-
prozesse brauchen politische Regulie-
rung. ,,Keine Industrie hat sich je selbst
erfolgreich reguliert®, sagt Smith. ,Wir
brauchen heute mehr Regulierung und
mehr Gesetze als wir haben.”

Der Microsoft-Prasident sieht Parallelen
zu anderen ,,gesunden“ Markten, die zu
einem wesentlichen Teil reguliert seien:
zur Automobil-, Pharma- oder Lebens-
mittelindustrie. Technologien konnten
gut oder schlecht genutzt werden, so
der Jurist. Regulierung leiste einen Bei-
trag zur Vertrauensbildung. Reguliert
wissen will Smith etwa die Anwendung
der Gesichtserkennung, das Geschaft
der Datenhédndler sowie den Breitband-
Internetzugang fiir Menschen in bisher
vernachldssigten Regionen.
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In Bezug auf seine Forderung nach
mehr politischer Gestaltung sieht sich
Smith in der Welt der Tech-Konzerne
nicht alleine. Auch andere sdhen diese
Notwendigkeit, so der Microsoft-Pra-
sident.“ Es ist ein langsamer Prozess,
aber er geht in die richtige Richtung.“

Verantwortung der Tech-Konzerne

Viel gelernt habe sein Konzern um die
Jahrtausendwende, als Microsoft in den
USA die Zerschlagung drohte. Heute
sieht er sein Unternehmen einerseits als
Kooperationspartner des Staates und
andererseits als Verteidiger der biir-
gerlichen Datenhoheit gegeniiber den
Staaten. In Bezug auf letztere habe ihn
ein Besuch in dem ehemaligen Stasi-
Gefdngnis Berlin-Hohenschénhausen
nachdenklich gestimmt. ,,Was bedeutet
es, wenn eine Regierung so viele In-
formationen {iber Menschen besitzt?,
habe er sich mit Blick auf die Arbeit der
Stasi gefragt. ,,Und was bedeutet es fiir
eine Tech-Company, Verantwortung fiir
so viele Daten zu haben?“ Wirtschaft-
licher Erfolg sei wichtig, der Schutz der
Kundendaten noch wichtiger.

Fiir Microsoft sei es zudem besonders
wichtig, so zu arbeiten, dass der Kon-
zern das Vertrauen seiner Mitarbeiter
verdiene. Denn diese beobachteten das
Unternehmen am unmittelbarsten. In
den Social Media wolle Microsoft des-
halb so kommunizieren, dass Mitarbei-
ter wiissten, wohin ihre Firma unter-
wegs sei, sagt Smith.

Ein Konzern wie Microsoft braucht das
Vertrauen seiner Kunden, der Politik
und der eigenen Belegschaft. Um dieses
Vertrauen wirbt Smith — in seinem Buch
und in Berlin.



,» Wir miissen Vertrauenschancen nutzen

Neue Moglichkeiten fiir Transparenz und Storytelling
»WIR MUSSEN VERTRAUENSCHANCEN NUTZEN*“

In der digitalen Welt lasse sich nicht steuern, wer auf welchen Kand-
len kritische Fragen stellt, sagt Wagner, der am Campus Stuttgart der Ma-
cromedia Hochschule digitale Markenfiihrung & Kommunikation lehrt.
Das Gespréich fiihrte Achim Halfmann.

CSR MAGAZIN: Worin liegen die besonderen Herausforderungen der
digitalen Kommunikation?

Prof. Dr. Riccardo Wagner: Die Diskussion iiber digitale Kommunikation pen-
delt zwischen zwei Polen: zwischen ,alles ist neu‘ und ,die Regeln werden neu
geschrieben‘ auf der einen Seite und ,es kommen neue Kandle hinzu, aber vom
Grundsétzlichen dndert sich wahnsinnig viel® auf der anderen Seite.

Ich selbst bin dazwischen angesiedelt: Die Welt wird auch durch digitale Kommu-
nikation nicht grundsétzlich neu geschrieben. Digitalisierung wird Unternehmens-
kommunikation wieder relevanter machen. Besondere Bedeutung gewinnt dabei
die Datenanalyse: Wo halten sich meine Zielgruppen auf? Was wollen sie, was
schauen sie sich an? Digitale Kommunikation bietet viele Chancen, befreit aber
nicht von der Frage nach dem ,,Warum?“, sprich: Welchen Purpose will ich kom-
munizieren?

Zudem werden aus meiner Sicht die Anforderungen an Kreativitit deutlich héher,
und daran, wie Beziehungen aufgebaut und gepflegt werden. Die Anspriiche an das
Know How wachsen, und das halte ich fiir eine gute Nachricht. Der professionelle
Kommunikator ist nicht mehr Herr der Kommunikation. Der gewisse Kontrollver-
lust macht die PR hoffentlich endlich zu dem, was uns lange prophezeit wurde:
einem Gesprach. Wer hier das Handwerk beherrscht und klar strukturiert ist, der
hat eine gute Ausgangsposition, der wird auf Ballhohe bleiben und die verschiede-
nen Enden der Kommunikation gut zusammenbringen.
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Gerade fiir Mittelstandische Unternehmen ist das — angesichts knapper Ressour-
cen - eine riesige Herausforderung: Digitale Kommunikation braucht spezialisierte
Kollegen — etwa fiir die Datenanalyse oder die automatisierte Kommunikation, fiir
Anwendungen aus dem Bereich der Kiinstlichen Intelligenz und Chatbots. Fiir die
Beschiftigung dieser Experten fehlt vielen Unternehmen die kritische Groe. Die
Welt der Kommunikation wird komplexer und zugleich folgenreicher.

Wie verdndert das Digitale die interne Organisation von Kommunikation?

Wir sprechen vom ,Ende der Kommunikatoren‘. Marketing, Unternehmenskom-
munikation und Public Relations werden noch stdarker miteinander verschmelzen.
Den klassischen Sprecher mit eigener Welt und eigenen Kommunikationskanélen
gibt es so nicht mehr. Die gesamten kommunikativen Disziplinen riicken unter
einer Uberschrift zusammen, das beobachte ich etwa in Stellenausschreibungen.

In der digitalen Welt gilt der Aufbau von Vertrauen als Herausforderung.

Das Vertrauensthema war immer zentrales Element, die Kommunikation allerdings
meistens nur als Verlautbarer und nicht Gestalter: Ein Kommunikationsauftrag kam
herein und die Kommunikatoren hatten eine wiinschenswerte Welt zu bauen. Ich
wiinsche mir grundsitzlich eine starker gestaltende Rolle von Kommunikatoren
in der Unternehmensfiihrung: Sie sind Auge, Ohr und Mund des Unternehmens,
stehen tagtdglich in Interaktion mit der Gesellschaft und erleben deren Stromungen
und Entwicklungen mit. Das eroffnet Gestaltungspotenziale auf strategischer und
Sinnebene.

Wir miissen Vertrauenschancen nutzen: Zielgruppen einbinden und Inhalte in-
dividualisieren, sodass diese Bediirfnisse der Zielgruppen bedienen. Virtuelle
Welten wie die Augmented Reality ermdglichen ein ganz neues Présenzerleben
sowie emotionale Erlebnisse und bieten grofe Chancen fiir die Nachhaltigkeits-
kommunikation: Denken Sie etwa an die Anleitung zu nachhaltigem Handeln, zum
Beispiel an Miillvermeidung. Wissenschaftlich ist noch nicht fundiert untersucht
worden, welche Effekte das auf Handlungsdnderungen besitzt. Aber wir kénnen
Querschliisse aus anderen Feldern ziehen und schlussfolgern, dass Prasenzerleben
emotionale Aktivierung mit sich bringt.

Digitalisierung bietet Moglichkeiten, in der tiefe Transparenz und Vergleichbarkeit
zu schaffen, etwa durch die digitale Auswertung von Datenreihen und Messergeb-
nissen — bis hin zur Real-Time-Berichterstattung. Wenn alle Produktionsprozesse
digitalisiert sind, ist ein tagesaktueller Bericht etwa zu den Emissionen méglich.
Das wirkt vertrauensbildend, auch wenn die Daten natiirlich nur von sehr Wenigen
rezipiert werden diirften.

Fir das Storytelling bieten digitale Kandle viele neue Prasentationsmdoglich-
keiten — etwa iiber Videos, Gamification und die Einbeziehung von Influencern.
Da konnen Kommunikatoren eine Menge Kreativitdt an den Start bringen und
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Glaubwiirdigkeitsvorspriinge herausholen. Ein Beispiel bietet die Video-Plattform
TikTok: Uber neue Videoformate, die durchaus auch Bildungscharakter haben kén-
nen, lassen sich neue Zielgruppen ansprechen. Allerdings miissen Unternehmen
vorher genau definieren, welche Zielgruppen sie erreichen wollen.

Werden digitale Tools zu einer stirkeren Einbindung der Nutzer fiihren?

Wir sprechen iiber Crowd- oder Open-Innovation-Ansétze schon sehr lange, bis-
her nur mit mittelméaRigem Erfolg: Unternehmen stellen auf eigenen oder fremden
Plattformen ihr Ideenmanagement auf neue Beine. Nutzer kénnen durch interakti-
ve Ansétze starker in den Dialog eingebunden werden — etwa {iber Gamifikation.

Allerdings ist nicht alles, was wir mit dem Aufkommen der Social Media erhofft
haben, Realitdt geworden. Denken Sie etwa an die Nutzung von Kommentarfunk-
tionen, wo wir es haufig mit kritischen und krisenhaften Kommentaren zu tun ha-
ben; konstruktive Feedbacks bleiben die Ausnahme. Grundsétzlich sehen wir mehr
Sharing als echten Dialog. Dass Unternehmen via Social Media eine Moglichkeit
anbieten, mit ihnen in Beziehung zu treten, bleibt trotzdem ein starkes Signal. Man
darf die Offenheit, Belastbarkeit und das Interesse der Stakeholder dennoch nicht
iiberschétzen. Wir werden auch im digitalen Umfeld mehrheitlich im Push-Modus
bleiben.

Welche Eckpunkte fiir einen ethischen Umgang mit Nutzerdaten sehen Sie?

Ich bin da relativ kritisch: Beispielsweise beim datengetriebenen Marketing arbei-
ten wir immer sehr hart an der Grenze zur Manipulation. Unternehmen sollten
zundchst einen verniinftigen Blick darauf entwickeln, was datengetriebene Kom-
munikation leisten kann — und was nicht. Es ist eine Gefahr zu denken, dass man
alleine mit der Nutzung von Data Mining und Data Science der ,goldenen Weg
der Kommunikation® findet. Manche groflen Unternehmen haben dartiber die klas-
sische beziehungsorientierte Markenfithrung vernachldssigt und sind inzwischen
deutlich zuriickgerudert.

Ohne einen kritischen Blick auf das datengetriebene Marketing stehen Unter-
nehmen in der Gefahr, alles {iber den Kunden erheben zu wollen. Nutzer klicken
schnell auf einen Button, mit dem sie Datenschutzbestimmungen bestdtigen. Und
manche Unternehmen handeln nach dem Motto: Wo kein Klager ist, da ist auch
kein Richter.

Stattdessen sollten wir eine gesunde Zusammenarbeit mit dem Kunden entwickeln
und uns fragen, ob das Ziel stimmt: Was hilft dem Kunden tatséchlich? Das ist
sicher nicht die Anzeige von Produkten, die er schon langst gekauft hat. Kommu-
nikation kann relevanter werden, wenn sie mithilfe von Daten aufbereitet wurde
— und genau das muss unser Ziel sein. Kunden mochten Hilfe erhalten, aber sie
mochten nicht manipuliert werden.

Wir sollten Kunden so transparent wie moglich Einblicke in die iiber ihn
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gespeicherten Daten gewdhren. Und jeder sollte auch tatsdchlich die Chance ha-
ben, diese Datenspeicherung mitzubestimmen. Das ist sicher nicht auf jedem Kanal
machbar, aber wir sollten diese Mitbestimmung iiberall dort offensiv anbieten, wo
es moglich ist.

Und wohin steuert die Nachhaltigkeitskommunikation?

Der CSR-Kommunikator als eigene Funktion ist nicht mehr sinnvoll. Im CSR-
Management sehen wir: Der Nachhaltigkeitsgedanke muss in jeder Funktion mit-
getragen werden. Und so ist es auch in der Kommunikation. Wir konnen nicht
steuern, wer auf welchen Kandlen kritische Fragen stellt. CSR-Kommunikation
muss zum Bestandteil jeder Kommunikation werden, Sinn und Verantwortung sind
in jeder Kampagne gefragt. Ein Grundverstdndnis von CSR muss daher zur Grund-
ausbildung von Kommunikatoren gehoren. Zwar brauchen wir auch Spezialisten,
die sich mit den Standards auskennen, aber das Thema CSR ist in der Breite der
Kommunikation angekommen. Im Grunde stellt es eine Erweiterung der klassi-
schen Marketingpyramide dar und beantwortet die Fragen: Wir sind wir? Wofiir
stehen wir? Welche Werte repréasentieren wir? Man konnte sagen: Die Pyramide
wird breiter.

Digitale Kommunikation kann hin zu nachhaltigkeits-orientierten Volksbewegun-
gen ganz tolle Briicken bauen. Nachhaltigkeit als Erzdhlthema bietet das Potenzial,
um Unternehmen als Partner zu inszenieren, als Teil der Gesellschaft. Da haben wir
Entwicklungsbedarf: Unternehmen vorwiegend durch die Berichterstattungsbrille
und weisen etwa ihre Emissionen nach. Menschen wollen wissen, was Unterneh-
men antreibt und warum sie so handeln, wie sie handeln. Welches Wirtschaftsver-
stédndnis treibt Unternehmen an? Sind sie Gegner oder Forderer des Gemeinwohls?
Deshalb geht es stark um die Darstellung der Unternehmensstrategie und um Bli-
cke in das Unternehmen hinein. Unternehmen kénnten ihre Mitarbeiter oder den
CEO zu Wort kommen lassen. Es geht um die Kommunikation tiber Personen, um
ein gutes Storytelling und um Beziehungsarbeit. Wir miissen eine zuerst technisch
orientierte Nachhaltigkeitswelt verlassen und Kommunikation als Gesprach mit
der Gesellschaft verstehen. Zugegeben, fiir kleine und mittlere Unternehmen ist
das schwierig zu leisten.

Uber viele Jahre haben wir das Thema Nachhaltigkeit erfolglos durch die Gegend
getragen. Uber viele Jahre haben Unternehmen kein echtes Commitment in Sachen
Nachhaltigkeit gezeigt. Jetzt ist ein spannender Punkt erreicht, Erwartungshaltun-
gen haben sich grundlegend verandert — auch wenn das noch nicht umfassend im
Verhalten angekommen ist. Fiir Unternehmen aber geht es um ihre Zukunftsféhig-
keit.

Vielen Dank fiir das Gesprach!
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Neue Wege in der CSR-Kommunikation
STORYTELLING FOR FUTURE

Haben Sie schon mal Fridays-for-Future-Demonstrantinnen in der U-Bahn einen
CSR-Bericht schmokern sehen? Nein? Wir auch nicht. Kein Wunder, denn die CSR-
Kommunikation findet noch immer hauptsdchlich in genau diesen sperrigen Fach-
medien und damit weitgehend unter Ausschluss der Offentlichkeit statt. Doch der
Druck auf Unternehmen, nachhaltige Losungen zu finden, steigt und damit auch
der Bedarf an einem Storytelling-for-Future.

Von Riccardo Wagner und Sebastian Pranz

Dabei scheitert es nicht an der Technik:
5G, Smartphones & Co sorgen dafiir,
dass uns in der digitalen Kommunika-
tion vollig neue Wege zur Verfiigung
stehen, Menschen zu informieren, zu
unterhalten und zu bertihren. Unser Um-
gang mit Technologie wird in Zukunft
noch stdrker von Videoinhalten gepragt
sein, die als immersive 360°-Ansichten
dargeboten werden, ebenso wie von in-
teraktiven Spielformen (Gamification).
Auch virtuelle Welten (VR), in die man
vollstandig eintauchen kann, und virtu-
elle Inhalte, die unsere Realitit erwei-
tern (Augmented Reality, AR), werden
im Web 3.0 eine zentrale Rolle spielen.
Tim Cook, CEO des Apple-Konzerns,
sendete vor wenigen Wochen ein kla-
res Signal an die Technologiegemein-
de: “Ich bin begeistert von AR. Meiner
Meinung nach ist dies das ndchste gro-
Re Ding und es wird unser ganzes Le-
ben durchdringen”, so Cook.

Das Next Big Thing?

Aber gilt das auch fiir die CSR-Kom-
munikation? Diese Frage stellen wir
im Rahmen des Ende 2019 gestarteten
interdisziplindren Forschungsprojektes
“Immersive Storyworlds in Sustainabi-
lity Communications”. An dem Projekt

wirken Wissenschaftler und Praktiker
aus den Bereichen Journalismus, Unter-
nehmenskommunikation, ~Marketing,
Medien und Design sowie Psychologie
und Management mit. Unsere zentrale
Fragestellung: Welches Potenzial ha-
ben neue Storytelling-Formate in der
CSR-Kommunikation und inwiefern
werden diese bereits genutzt?

Neu ist die Idee der ergdnzten (‘aug-
mented’) oder virtuellen Realitét frei-
lich nicht, bereits seit knapp drei Jahr-
zehnten wird zunehmend intensiv {iber
mogliche Anwendungen und Vorteile
von AR und VR diskutiert. Inzwischen
ist die Technologie tiber schnelle Pro-
zessoren und leistungsstarke Kameras
langst in der Smartphone-Realitédt an-
gekommen — und damit in der Mitte un-
serer medialen Alltagswelt. Dies zeigt
die Suchmaschine Google, die seit dem
letzten Jahr ausgewdhlte Suchergebnis-
se auch in AR darstellt.

Was gibt es also zu gewinnen, wenn
man in diese Technik investiert? Stu-
dien (1) zeigen, dass AR das Erlebnis
der Nutzer steigern kann und prinzipiell
auf den Unterhaltungswert von Inhal-
ten einzahlt. Gleichzeitig lassen sich
komplexe Themen unter Umstdnden
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Wege, um Kunden Oberhaupt zu
erreichen. (n=135)

Die CSR-Kommunikation braucht neue |

Storytellingformate flhrt zu mehr

Der Einsatz immersiver
Vertrauen in das Unternehmen. (n=114)

Immersive Storytellingformate tragen
eher zu einer Verhaltensanderung des
i Kunden bei, als klassische
Darstellungsweisen. (n=107)
In unserem Unternehmen fehlt die
Kompetenz, innovative
Storytellingformate intern
umsetzen.(n=123)
Immersives Storytelling trifft beim
Kunden auf Akzeptanz (n=90)

Immersive Storytellingformate kénnen
sich im Kampf um Aufmerksamkeit besser
durchsetzen als klassische Instrumente.
(n=117)

Antwort
(1) trifft Gberhaupt nicht zu
(2) trifft eher nicht zu

2)
(3) weder noch
w0 (4) trifft eher zu
)

M (5) trifftvoll und ganz zu

Abb. 1: Welche Potenziale sehen CSR-Profis inimmersiven Erzéhlformaten?

Ergebnisse einer Befragung vom Februar 2020 (@immersive-csr.de)
besser darstellen. Dies zeigt ein Bei-
trag der New York Times, die kiirzlich
einen Bericht iiber Feinstaubbelastung
(2) mit AR-Inhalten anreicherte: Wer
der App den Zugriff auf die Kamera
des Smartphones erlaubt, kann sich die
Feinstaubbelastung der schmutzigsten
Stddte der Welt als dreidimensionale
Visualisierung ins Wohnzimmer holen.

Der Weg, den keiner geht?

Das Potenzial fiir die CSR-Kommu-
nikation liegt auf der Hand: Wo es um
Nachhaltigkeit geht, miissen komplexe
Informationen so vermittelt werden,
dass sie beim Nutzer wirken. Doch wie
sieht es mit der Nutzung dieser Tech-
nologien in der CSR-Kommunikation
aus? Dieser Frage sind wir im ersten
Studienabschnitt mit Hilfe eines Mi-
xed-Method-Ansatzes nachgegangen.
In qualitativen Interviews, einer Grup-
pendiskussion sowie einer quantitativen
Umfrage wurde ein erster Status quo zu
dieser Frage erhoben — die gewonnenen
Erkenntnisse wurden durch eine exem-
plarische Analyse von Unternehmens-
websites flankiert. Die Erhebung zeigte
sehr deutlich, dass Praktiker aus dem
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Feld der CSR einen grofen Bedarf an
neuen kommunikativen Wegen sehen.
Die Aussage “Die CSR-Kommunika-
tion braucht neue Wege, um Kunden
tiberhaupt zu erreichen” traf fiir 32,6%
der Befragten voll und ganz zu (n=135),
34,2% der Befragten sahen groRes Po-
tenzial neuer Erzahlformen wie AR und
VR im Kampf um die Aufmerksamkeit
der Kunden (n=117) (siehe Abb.1).

Schaut man sich allerdings an, in wel-
chem Umfang innovative Ansdtze be-
reits genutzt werden, zeigt sich, wie
weit der Weg noch ist: 73,3 % der Be-
fragten gaben an, AR nie zu nutzen, bei
VR waren es sogar 75,9% (siehe Abb.
2) Interessant ist jedoch, dass der Ein-
satz immersiver Erzéhlformate weiter-
hin mehrheitlich nicht geplant ist, und
das obwohl den Technologien in Sa-
chen Komplexitatsreduktion, Kunden-
akzeptanz, Aufmerksamkeits- oder Ver-
trauensbildung groRes Potenzial und
Chancen zugesprochen werden.

Die Griinde dafiir konnten finanzieller
Natur sein: die Mehrheit der Befragten
gab an, dass der Einsatz immersiver
Medientechnologien im CSR-Budget
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Einsatz AR (n=131)

haufig [ 2,3%
manchmal I 10,7%
nie | 73,3%
selten [N 13,7%

Einsatz Games/Gamification (n=133)

haufig [l 3,8%
manchmal [ 15,0%
nie | 69,2%
selten [N 12,0%

Einsatz 360° Video (n=132)

haufig [ 6,1%
manchmal [N 13,6%
nie I 71,2%
selten [N 9,1%

Einsatz VR (n=133)

haufig | 1,5%
manchmal I 8,3%
nie I 75,9%
selten [N 14,3%

Abb. 2: Einsatzimmersiver Storytellingformate inder Unternehmenskommunikation

(AR, VR, 360 Video, Games) @immersive-csr.de
nicht darstellbar sei Daneben glaubte
ebenfalls mehr als die Hélfte der Be-
fragten, dass es fiir den Einsatz innova-
tiver Storytelling-Formate den Unter-
nehmen intern an Kompetenz fehle.

So kann es gelingen

Doch wie kann nun der Schritt in Rich-
tung Storytelling-for-Future gelingen?
Denn Fakt ist: Lange wird der Bereich
nicht “Neuland” bleiben und die Erwar-
tungen der Nutzer werden entsprechend
steigen. In der ergdnzenden Gruppen-
diskussion und den Interviews zeigte
sich, dass es nicht darum gehen kann,
alten Wein in neue Schlduche zu pa-
cken, sondern dass CSR-Kommunika-
tion und die damit verbundenen, mitun-
ter sehr komplexen fachlichen Themen
vollig neu gedacht werden miissen. Das
gilt vor allem mit Blick auf die Knapp-
heit von Zeit und Geld.

Grundsitzlich gilt es, ernsthaft und
kritisch zu reflektieren, wo AR & Co.
wirklich sinnvoll eingesetzt werden
konnen. Welche kommunikativen Pro-
bleme lassen sich damit besser 16sen?
Was will der Nutzer? Und auf welchem
Vorwissen kann man hier aufsetzen?
Das wird ohne gezielte Forschung und
abgesicherte Tests nicht herauszufinden

sein. Wer in AR investieren moéchte,
sollte sich also zuerst analytisch mit der
eigenen Kommunikation auseinander-
setzen: Denken Sie nicht an Showcases,
sondern investieren Sie in strategische
Entwicklung. Durchforsten Sie Thr The-
menportfolio und iiberlegen Sie, wie
sich diese neuen Formate im Sinne einer
wirklich Integrierten Kommunikation
eingliedern lassen. Die Umsetzungen
miissen nicht nur kreativ sein, sondern
sollten ein strategischer Teil des eige-
nen Corporate Storytellings werden.

Autoren

Prof. Dr. Riccardo Wagner und Prof. Dr.
Sebastian Pranz lehren und forschen an
der Macromedia Hochschule

(1) Rauschnabel P.A. (2018) A Conceptual Uses
& Gratification Framework on the Use of Aug-
mented Reality Smart Glasses. In: Jung T., tom
Dieck M. (eds) Augmented Reality and Virtual
Reality. Progress in IS. Springer, Cham

(2) https://www.nytimes.com/interactive/2019/
12/02/climate/air-pollution-compare-ar-ul.html

Prof. Dr. Sebastian Pranz
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Der Cause in der digitalen Kommunikation

»Unternehmen zeigen gerne ihre Schokoladenseite*
DER CAUSE IN DER DIGITALEN KOMMUNIKATION

Die digitale Kommunikation ist ein Treiber der Diskussion um den ,,Cause“ eines
Unternehmens. Denn die Machtstrukturen in der Kommunikation haben sich zu-
gunsten der Offentlichkeit verschoben. Das fordert neue Inhalte und neue Kommu-

nikationsstile.

Von Jan Thomas Otte

Neu ist die Diskussion um die Ge-
sellschaftsrelevanz von Unternehmen
nicht. “Cause”-Promotion-Projekte
sollen seit Jahrzehnten dazu beitragen,
dass firmeneigene Produkte auf Kun-
den ehrlicher und authentischer wirken.
So sorgte vor 20 Jahren eine Brauerei
fiir Furore mit der Werbung, mit jedem
Kauf einer Bierkiste einen kleinen Teil
Regenwald zu retten. Marketing-Exper-
ten wollten damit die Reinheit des Was-
sers, deutsches Reinheitsgebot und den
Regenwald in einen ursdchlichen Zu-
sammenhang bringen. Die Aktion zielte
auf die Relevanz von Zugénglichkeit
und Reinheit von trinkbarem Wasser als
gesellschaftsrelevantem Cause.

Ein weiteres prominentes Beispiel da-
fiir, wie Unternehmen ihre Ressourcen
einem gesellschaftlichen Zweck zur
Verfiigung stellen, ist #Hanesforgood.
Die Kampagne des US-amerikanischen
Bekleidungsherstellers wurde gestar-
tet, um Obdachlosigkeit zu bekampfen.
Millionen von Socken wurden an Be-
diirftige gespendet und das Bewusst-
sein fiir wirmende Kleidung gescharft,
gerade in der kalten Jahreszeit. Das
Unternehmen konnte in seiner “Corpo-
rate Story” aufzeigen, wie Obdachlosen
ein sauberes Paar Socken viel bedeutet
und - gemdl Dramaturgie - Anlass eines

Neubeginns sein kann. Das Marken-
image von Hanes wurde so aufpoliert
und die Medienprasenz erhoht. #Hanes-
forgood spiegelte sich bereits zu einem
grollen Teil in digitalen Medien.

sSchauseiten® der Unternehmen

Beim Weltethos-Institut der Univer-
sitdt Tiibingen gehen Wissenschaftler
unterschiedlicher Fachrichtung der
Frage nach, wie eine nachhaltige digi-
tale Kommunikationsstrategie ausse-
hen kann. Dabei gehe es auch um die
Balance aus ,,Wahrhaftigkeit* und der
»Schauseite“ eines Unternehmens, be-
richtet Professor Ulrich Hemel.

Vor allem in der Blasenbildung sozia-
ler Netzwerke: ,,Nichts ist perfekt, nir-
gends. Und doch wollen Unternehmen
natiirlich gerne ihre Schokoladenseite
zeigen®. Daher wiirden nur sehr weni-
ge, besonders souverdne Unternehmen
auch kritische Perspektiven auf ihre
eigenen Produkte und Dienstleistungen
zulassen. Doch gerade das wird in so-
zialen Medien heute eingefordert: der
Blick auf die Auswirkungen des unter-
nehmerischen Kerngeschiftes — abseits
von dem Engagement fiir gute Zwecke.

Eine ,Haltung der konstruktiven Kri-
tik“ erfordert nach den Worten von
Institutsdirektor Hemel gerade in den
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sozialen Medien eine ,,gewisse Niich-
ternheit, die zur wohlwollenden Distan-
zierung in der Lage ist“. Distanz, weil
es um gesellschaftliche Themen und
Problemfelder geht, die besser werden
sollen und kénnen. Wohlwollend, weil
bei so vielem eine Frage des ,,ndchsten
Schritts* dahinterstecke.

Hemel ist sich sicher, dass Unterneh-
men im deutschen Sprachraum im Ver-
gleich zu den USA noch einiges lernen
konnen an ,,Cause“-bezogenem Marke-
ting. ,,Wenn zunehmend offen kommu-
niziert wird, werden die Angebote inte-
ressanter — und Unternehmen gewinnen
an Glaubwiirdigkeit”, findet Hemel.
Paradoxerweise wire also eine ,,selbst-
kritische Offnung” erfolgversprechend
auf dem Weg zu einer hoheren Glaub-
wiirdigkeit und Relevanz innerhalb
der Gesellschaft und einem zahlenden
Kundenstamm. Ein Sich-Einmauern
und Kritik-Abwehren hingegen sieht
der Tiibinger Sozialstratege als ,,Vor-
boten des Misserfolgs“. Bei der digi-
talen Kommunikation stehen danach
die Chancen fiir den offenen Dialog
mit gesellschaftlichen Stakeholdern im
Vordergrund — und nicht die Verlautba-
rungen der eigenen guten Taten.

Interne Kommunikation neu denken

Eine entscheidende Stakeholdergruppe
von Unternehmen bilden die eigenen
Mitarbeiter, die in den digitalisierungs-
bedingten Umbruchprozessen mitge-
nommen werden miissen. Das gilt auch
fiir die Stahlbranche. Die Margen lassen
gegeniiber Kunden weniger Verhand-
lungsspielraum, Optimierungspotential
besteht dagegen bei internen Prozessen.
Diese sollen nach dem Wunsch von
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Christina Kolbeck, Finanzchefin von
Kloeckner & Co Deutschland, nachhal-
tig gesteigert werden.

Ob das papierlose Biiro, die ausschlieR-
liche Verwendung von LED-Lam-
pen oder ein Lamellen-Konzept zur
Regulierung der Raumtemperatur, ob
das effiziente Hochregallager oder der
3D-Laser, welcher dank intelligenter
Cloud-basierter = Maschinensteuerung
fiir weniger Verschnitt sorgt. Es waren
Mitarbeiter, die im firmeninternen so-
zialen Netzwerk , Yammer“ auf diese
Verbesserungsmoglichkeiten aufmerk-
sam gemacht haben — im Rahmen der
internen  Kommunikationskampagne
,,Griin und Geil“.

Die Landesgeschéftsfithrer =~ wollen
damit den Nachhaltigkeitsgedanken
starker in ihrer Organisation veran-
kern. ,,Das gelingt durch kontinuier-
liches Spielen der Zwischenschritte®,
so Kolbeck. ,,Keine Top-Down-Kom-
munikation, sondern im Dialog, als di-
rekte Ansprache der Mitarbeitenden®.
Arbeitnehmer werden zu Beteiligten,
die digitale Kommunikation erleichtert
Partizipation und ,,Griin und Geil“ sorgt
dafiir, dass der ,,Cause“ des Unterneh-
mens von der Belegschaft mitgestaltet
und mitgetragen wird.

Autor

Jan Thomas Otte ist
Diplom-Theologe,
setzt sich kritisch-
konstruktiv mit der
Digital Transforma-
tion auseinander und
bloggt seine “Kar-
riere-Einsichten” im
Netz...




Informationskaskaden haben ausgedient

Wie die Digitalisierung interne Kommunikation verandert

INFORMATIONSKASKADEN HABEN AUSGEDIENT

Die Digitalisierung bietet neue Instrumente zur Kommunikation mit den Mit-
arbeitern, vor allem aber der Mitarbeiter untereinander. Dies geht an Organisa-
tionen und Unternehmen nicht spurlos vorbei: Hierarchien werden flacher oder
entfallen. Welche Erfahrungen bietet die Praxis?

Von Charlotte Schmitz

Hunplugged nennt sich ein Kommu-
nikationsformat der Otto-Gruppe, bei
dem sich einer der Geschiftsfiihrer vor
500 Mitarbeiter stellt und genau das tut,
was der Name suggeriert: ,,unplugged”,
ohne Verstdarker durch die Unterneh-
menskommunikation, erklért er den Ot-
to-Beschéftigten, wie die Strategie des
Unternehmens aussieht und wo die ein-
zelnen Projekte stehen. Bei Bedarf holt
er sich Fachleute mit auf die Biihne, die
Details erlautern.

,» Total offen” gehe es dabei zu, sagt Ot-
to-Pressesprecher Martin Frommhold,
»die spielen kein Theater.“ Ein neues
Format, das ganz ohne Digitalisierung
funktioniert, weil es personlich ist, aber
dennoch ohne diese vermutlich nie ent-
standen wire.

Netzwerkkommunikation:
schnell & direkt

,Kaskadenkommunikation ist out, er-
klart Prof. Lothar Rolke von der Hoch-
schule Mainz. Er hat 2019 gemein-
sam mit dem Beratungsunternehmen
Faktenkontor 288 Profis in deutschen
Unternehmen gefragt, wie exzellente
Kommunikation aussieht. ,,Wir sehen,
dass es nicht mehr funktioniert wie frii-
her, als der Vorstand die erste Fithrungs-
ebene informierte, dieser die zweite
Ebene und diese dann die Mitarbeiter.*
Jetzt gehe es um ,,Netzwerkkommuni-
kation“, um intensiven und schnellen
Informationsaustausch unabhéngig von
Hierarchien, sagt der Forscher. Moglich
wird dies durch die digitalen Medien:
Intranet, Foren, Kollaborationstools.
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,Die jiingeren Menschen gehen anders
mit Kommunikation um, sie erwarten
von ihrem Arbeitgeber nicht nur die
Moglichkeit zur Interaktion, sondern
auch moderne Hardware®, hat Rolke
in seiner Studie gelernt. Britische PR-
Agenturen haben seiner Erfahrung nach
bereits reagiert und senden Unterneh-
men Hinweise auf neue Apps, etwa fiir
das Monitoring von Webseiten — die
diese dann ihren Mitarbeitern zur Ver-
fiigung stellen konnen.

Hierarchien wirken storend

Mit der direkten Kommunikation wer-
den Hierarchien weniger wichtig, ja so-
gar storend. ,,Hierarchie ist zu langsam,
sie frisst zu viele Ressourcen und Ener-
gie“, so Rolke. An die Stelle der Hierar-
chie miisse Eigenverantwortung treten.
,»,Gute Abteilungsleiter haben ihren Mit-
arbeitern immer schon viel Freiheit ge-
lassen.“ Die Mitarbeiter hingegen sind
gefordert, auf allen Kanélen zu reagie-
ren: Hier kommt eine E-Mail rein, dort
poppt eine Nachricht aus einem Forum
auf und gleichzeitig signalisiert das
Smartphone eine neue WhatsApp. Und
das sind nur einige der Wege, auf denen
Botschaften auf sie einstiirmen. , Hier
sind neue Féhigkeiten der Mitarbeiter
gefordert, sich Freirdume zu schaffen
fiir das operative Geschéft®, stellt Rol-
ke fest.

,Das Miteinander und das Akzeptieren
von Meinungen ist wichtiger als Hier-
archie“, bekraftigt Gunther Schunk von
der Vogel Communications Group. Der
Verlag fiir Fachmedien hat groRe Ver-
anderungen durchgemacht: Von einer
Schritt-fiir-Schritt-Produktion mit tota-
ler Uberpriifbarkeit und abgegrenzten
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Verantwortungen hin zu einer projekt-
orientierten Arbeitsweise. ,,Redakteure
und Business Developer arbeiten Seite
an Seite zusammen, keiner ist wichtiger
als der andere“, verdeutlicht Schunk.
»,Man muss auch Fehler zulassen und
Verantwortung gemeinsam tragen.

Umfassendere Wertekommunikation

Die Instrumente der internen Kom-
munikation haben sich bei der Vogel
Communications Group vervielfacht.
Formate wie ein Stand-up-Meeting mit
der Geschéftsfithrung oder ein Learning
Lunch treten neben den E-Mail-News-
letter. ,,Es wird mehr informiert, aber
nicht in Form reiner Verkiindung, son-
dern immer dialogorientiert”, betont
Schunk. Die sieben Standorte der Vo-
gel Gruppe seien stets in Kontakt und
haben Themengruppen gebildet. ,,So
konnen sich etwa alle Layouter stand-
ortiibergreifend miteinander verstandi-
gen.“

Schunk sieht in der verstdrkten inter-
nen Kommunikation auch die Chance,
Werte des Unternehmens wie Nachhal-
tigkeit umfassender zu kommunizieren.
»Aufgabe der internen Kommunikation
ist es auch, Verantwortung zu iiber-
nehmen und Werte zu kommunizieren,
etwa die Mitarbeiter auf einen Praventi-
onstag gegen Burn-out aufmerksam zu
machen.” Jiingere Mitarbeiter erwarte-
ten dies zunehmen. In der wachsenden
Bedeutung von Werten sieht Schunk
eine Gegenbewegung zur Digitalisie-
rung. ,Ein gemeinsames Fufballspiel
gegen einen Charity-Verein ist eine
analoge Erfahrung, das kann man nicht
weg-digitalisieren.” Fiir den Austausch
iiber das Event, das Zeigen von Fotos
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und die Freude iiber das Ergebnis hin-
gegen eignen sich wiederum die inter-
nen Portale.

Fehlerakzeptanz gefordert

Die Digitalisierung beschleunigt unsere
Welt. Wer schnell sein will, muss auch
Fehler machen diirfen. Ausprobieren
wird wichtiger als perfekte Ergebnisse
zu bieten. ,,Wir miissen Erfahrungen,
Austausch, Inspiration und Kreativitét
von allen einholen, um auf die Fragen
der modernen Welt Antworten zu ge-
ben“, erklart Schunk. ,,Fehlerakzeptanz
als Haltung im Unternehmen zu imple-
mentieren, ist eine weitere Aufgabe der
internen Kommunikation.“

Redakteure werden zu Enablern

Die Otto Group hat sich vor einigen
Jahren neu aufgestellt, vom Versand-
héndler hin zum Anbieter einer Online-
Handelsplattform. Intern wurden neue
Strukturen geschaffen. ,,Die Digitalisie-
rung ist ein massiver Treiber, der auch
die interne Kultur beeinflusst®, stellt
Pressesprecher Frommbhold fest. ,,Heu-
te haben wir eine begleitende anstelle
einer abschliefenden Kommunikation.“
Mitarbeiter wiirden ermuntert, eige-
ne Inhalte ins Intranet zu stellen, auch
Videos. Die privaten Aktivititen in
Facebook und anderen sozialen Medien
zeigten, dass die Féahigkeiten dazu vor-
handen seien. ,,Es gelingt immer besser,
auch weil wir Schulungen und Semi-
nare anbieten®, erkldart Frommhold.
Fiir die Mitarbeiter der internen Kom-
munikation bedeutet das einen Rollen-
wechsel: ,,Frither waren wir Redakteu-
re, heute sind wir Enabler und beraten
andere, wie Kommunikation geht.“

Die verdnderten Rollen in Unterneh-
men erfordern eine bisher ungekannte
Flexibilitdt von Mitarbeitern. ,, Techno-
logie trifft auf soziologische Dynami-
ken“, sagt Ulrike Fithrmann, die als Be-
raterin fiir interne Kommunikation tétig
ist. ,, Kulturelle Muster kénnen Veran-
derungen behindern. Sie miissen verdn-
dert oder aufgeldst werden. Das braucht
Zeit und bedeutet Aufwand.“ So wer-
de die Transparenz von Informationen
nicht von allen begriifit. Das kénne Sinn
machen, etwa wenn es um Vertraulich-
keit gehe. Generell sollten Widerstdnde
gegen die Verdanderungen durch die Di-
gitalisierung nicht einfach vom Tisch
gewischt, sondern ernst genommen
werden. ,,Verhalten, das schnell mit
dem Etikett ,Widerstand belegt wird,
kann auch sinnvoll sein“, erklart sie.
So seien Hierarchien in manchen Fillen
wichtig, etwa in der Krisenkommunika-
tion, wenn schnell entschieden werden
miisse. ,,Deshalb sollten Unternehmen
Hierarchien bewahren, wo es sinnvoll
ist.”

Neue Instrumente - mitarbeiternah

Die Bank ING hat sich in Deutschland
intern komplett agil aufgestellt. Aus
den ehemaligen Abteilungen Unterneh-
menskommunikation und Marketing ist
ein ,Center of Expertise mit rund 50
Mitarbeitern geworden, das fiinf Berei-
che umspannt, unter anderem die Ex-
pertise fiir interne Kommunikation mit
zehn Beschéftigten. Ein monatliches
Planungstreffen, ein monatlicher ,ret-
ro“-Blick und zwei Mal pro Woche ein
»Daily“ zahlt Sabine Vreden, Leiterin
der internen Kommunikation, als agile
Formate auf, die sich bewdhrt haben.
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Informationskaskaden haben ausgedient

Auf einem Task Board werde festgehal-
ten, welche Projekte anstehen, wer sie
iibernimmt und wie der Stand der Um-
setzung ist. ,,Das bringt eine sehr grofe
Transparenz, wir sehen Abhdngigkeiten
und koénnen gut priorisieren, lobt sie
die neue Arbeitsmethode.

Auch die Instrumente der internen
Kommunikation haben sich gewandelt.
Vor anderthalb Jahren schaffte die ING
Bank ihr gedrucktes Mitarbeiterma-
gazin ab. Parallel wurde seit 2016 das
globale Intranet um viele Funktionali-
titen erweitert. Eine Umfrage zeigte,
dass eine App fiir das Smartphone nur
bei etwa der Hélfte der befragten Mit-
arbeiter auf Begeisterung stief§, worauf
dieses Projekt vorerst zuriick gestellt
wurde.

Das Intranet werde rege genutzt, nicht
nur fiir News, sondern auch zur Bildung
themen- oder zielgruppenspezifischer
Gruppen. Auch die Kommentar-Funk-
tion werde viel gebraucht. ,,Wir ergan-
zen redaktionellen Inhalt um solchen,
der von den Mitarbeitern selbst erstellt
wird“, sagt die Kommunikationsexper-
tin.

Ein néchstes Projekt der Bank ist die
Installation von Displays etwa in den
Teekiichen, der Kantine oder den Auf-
ziigen, auf denen relevante Themen
gespielt werden, mit der zusétzlichen
Moglichkeit zur Interaktion. Dies wiir-
de ermoglichen, je nach Standort der
Bank unterschiedliche Inhalte zu ver-
mitteln.

Drei Trends

Das ist nur eine der Moglichkeiten,
die die Zukunft bringt. Prof. Rolke er-
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wartet drei Trends. Erstens werde neue
Technik neue Wege zum Experimentie-
ren bieten, etwa durch den Einsatz von
Bots. Kiinstliche Intelligenz spiele in
der Unternehmenskommunikation bis-
lang nur eine untergeordnete Rolle. In
den nachsten zwei bis drei Jahren werde
sie helfen, Kommunikationsmuster bes-
ser zu erkennen, und strategische Ent-
scheidungen unterstiitzen.

Zweitens, so fiihrt er an, wachse eine
neue Generation heran, die flexibler sei
und sich aufgrund der demografischen
Entwicklung ihren Job werde aussuchen
konnen — eine gute interne Kommuni-
kation wird zu einem wichtigen Plus fiir
eine Arbeitgebermarke. Und drittens
nehme der globale Wettbewerb weiter
zu, was ein schnelleres Reagieren erfor-
dere. Dies sei nur mdéglich, wenn eine
fehlertolerante Kultur im Unternehmen
herrsche, die ein experimentelles Arbei-
ten erlaube.

Auch Beraterin Ulrike Fithrmann geht
davon aus, dass Bots und Kiinstliche
Intelligenz die Kommunikation noch
einmal verdndern werden. ,,Zum Aus-
gleich wird aber der personliche Aus-
tausch zwischen allen Mitarbeitenden
und Fithrungspersonen noch wichtiger,
um in der kreativen Zusammenarbeit
neue Produkte und Dienstleistungen zu
entwickeln®, prognostiziert sie.

Autorin

Dr. Charlotte Schmitz
arbeitet als freie Jour-
nalistin in Frankfurt
(charlotte.schmitz@
csr-magazin.net)




Loslassen und Vertrauen schaffen

Kompetenzen fiir eine digitale und ergebnisoffene Zukunft
LOSLASSEN UND VERTRAUEN SCHAFFEN

Hochschulen bereiten Fiihrungskrdfte fiir die Welt von Morgen vor. Welche Kom-
petenzen befdhigen dazu, die Digitalisierung mitzugestalten? Im CSR MAGAZIN-
Interview spricht Andreas Kaplan zudem iiber die Bildungsverantwortung von
Unternehmen fiir ihre Belegschaft. Der Wirtschaftswissenschaftler ist Rektor der
ESCP Berlin und Professor fiir Marketing, spezialisiert auf soziale Medien und
Kiinstliche Intelligenz. Das Interview fiihrte Achim Halfmann.

CSR MAGAZIN: Digitalisierung ist ein wichtiges Thema fiir Hochschulen?

Prof. Dr. Andreas Kaplan: Natiirlich, Digitalisierung spielt fiir uns auf zwei
Ebenen eine Rolle: Es geht einerseits um die Frage, welche Kompetenzen unsere
Studierenden in der Zukunft haben sollten. Andererseits betrifft Digitalisierung
interne Prozesse an unserer Hochschule

Kommen wir zuerst zu den Studierenden: Welche Kompetenzen brauchen junge
Menschen denn fiir eine zunehmend digitale Zukunft?

Wir arbeiten hier mit vielen Unsicherheiten: Welche Inhalte die heutigen Studie-
renden in fiinf Jahren brauchen, wissen wir nur teilweise. Und welche Jobs es in
zehn Jahren geben wird, wissen wir ebenfalls nur bedingt. Also werden wir unsere
Studierenden darauf vorbereiten, sehr flexibel und anpassungsfahig zu sein.

Dazu wird ein interdisziplindrer Ansatz immer wichtiger; ein Fokus auf das Ma-
nagement reicht nicht aus. Studierenden hilft ein breites Wissen in beispielsweise
Jura, Soziologie und Psychologie. Das wird ihnen helfen, Inhalte selbst zu fin-
den und deren Qualitét zu beurteilen. Eine Grundkenntnis des Fachvokabulars der
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jeweiligen Bereiche erleichtert die Arbeit.

Zudem wollen wir einen ,Entrepreneurial Spirit* vermitteln und junge Menschen
anleiten, offener und kreativer auf neue Herausforderungen zuzugehen.

In vielen unserer Programme ist es verpflichtend, dass Studierende einen Program-
mierkurs belegen: nicht um Spezialisten in Programmierung zu werden, aber um
ein Gefiihl fiir das Coden zu bekommen. Wenn man etwa mit chinesischen Firmen
arbeiten will, sind Grundkenntnisse der Kultur gut. Ahnliches gilt fiir das Program-
mieren: Wenn wir in 10 Jahren mit Robotern zusammenarbeiten, ist es gut, die
Grundstruktur ihrer Sprache zu kennen.

In manchen Programmierkursen bieten wir zudem ethische Reflexionen an,- etwa
zu Fragen der kiinstlichen Intelligenz.

Welche Bildungsverantwortung tragen Unternehmen fiir diejenigen, die be-
reits im Beruf stehen?

Durch die Digitalisierung wird unsere Gesellschaft vor groe Herausforderungen
gestellt: Arbeitspldtze gehen verloren, neue werden geschaffen — ob es mehr sein
werden, wissen wir nicht. In diesem Prozess kommen immer grofere Herausfor-
derungen auf jeden einzelnen zu und wir miissen alle auf diesem Weg mitnehmen.
Unsere Gesellschaft kann nur funktionieren, wenn sich jeder einbringen kann,
sonst landen wir bei Gelbwesten-Protesten wie in Frankreich.

Ich schrecke auf, wenn ich Unternehmen sagen hdre: Die neue Generation bringt
das digitale Wissen mit, denn das stimmt nur begrenzt. Und was ist mit denen, die
vor zehn oder 20 Jahren in die Firma gekommen sind? Deren Renteneintritt kann
man doch nicht abwarten! Lebenslanges Lernen ist hier das Schiisselwort. Arbeit-
nehmer miissen die Moglichkeit erhalten, sich fortzubilden - auch im Interesse
ihrer Firma. Und der Chef sollte in der Digitalisierung mit gutem Beispiel voran-
gehen.

Mitarbeiter alleine auf Digitalisierungs-Schulungen zu schicken, wére allerdings
zu einfach. Der Arbeitgeber muss sich klar dartiber werden, was seine Mitarbeiter
lernen sollen und welche Kompetenzen sie benoétigen, denn die digitalen Hand-
lungsfelder sind sehr vielseitig. Und was Mitarbeiter dann gelernt haben, sollten
sie im Unternehmen anwenden konnen. Wenn Unternehmen ihre Mitarbeiter in
Digitalisierungsprozessen schulen und zugleich Homeoffice verbieten, passt das
nicht zusammen. Kein Mitarbeiter muss nur in die Firma kommen, um auf den
Knopf eines Computers zu driicken.

Es geht also um Verdanderungen in der Unternehmensorganisation.

Homeoffice ist ein groRer Bereich und ein gutes Beispiel, dazu gibt es unterschied-
liche Bewertungen in den vorliegenden Studien. Auf jeden Fall muss man das an
die Unternehmenskultur adaptieren.
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Das gilt ebenso fiir Homeoffice in Universitdten und Hochschulen. Es gibt nach
wie vor die physischen Gebédude, aber zahlreiche Kurse gehen komplett online
und Inhalte werden online vermittelt. Ein Arbeitsplatz an der Uni ist aber mehr als
der einzelne Schreibtisch: Hier passiert der Austausch der Mitarbeiter, die meisten
Informationen werden immer noch am Wasserspender geteilt. Eine solche Kultur
der Begegnung muss man gestalten und in der Uni Bereiche schaffen, in die Studie-
rende gerne kommen. Wenn alles sehr steril ist, lerne ich lieber zuhause.

Gleiches gilt fiir Unternehmen: Es muss einen Sinn haben, dass man sich physisch
sieht - und das kann ein Arbeitgeber designen.

Welche Kompetenzen erfordern Digitalisierungsprozesse von Managern?

Manager miissen loslassen kénnen, eine Kontrolle der Mitarbeiter macht immer
weniger Sinn. Ein Manager muss vertrauen schaffen und Vertrauen entgegenbrin-
gen: Vertrauen etwa angesichts der Verdanderungen, in denen die Leute Angst vor
einem Arbeitsplatzverlust haben. Und Vertrauen entgegenbringen etwa im Blick
auf das Homeoffice, das den Arbeitnehmer der direkten Beobachtung durch seinen
Vorgesetzten entzieht. Es gilt, auf Zielvereinbarungen zu setzen, Mitarbeitern mehr
Verantwortung zu iibertragen und sie starker einzubinden.

Transparenz ist wichtig, wenn wir tiber Vertrauen sprechen: Manager sollten ihren
Mitarbeitern klar kommunizieren, wo es hingehen soll.

Bringt die Digitalisierung fiir ein nachhaltiges Wirtschaften eher Chancen
oder Risiken?

Digitalisierung verlangt viele Server und die verbrauchen viel Energie - das ist
nicht gut fiir die Nachhaltigkeit.

Zugleich konnen wir aber Prozesse verbessern: Die ESCP besteht aus sechs euro-
pdischen Standorten, die in einem stdndigen Austausch miteinander stehen. Mee-
tings, fiir die wir frither geflogen sind, finden heutzutage vermehrt per Videokonfe-
renz statt. Allerdings sind fiir manche Entscheidungen der personliche Kontakt und
das unmittelbare Gesprach sehr wichtig.

Digitalisierung beinhaltet ein reichhaltiges Potenzial fiir Nachhaltigkeit, aber man
muss sie richtig anwenden. Ein Beispiel: Wir sind gerade dabei, dariiber nachzu-
denken ein neues digitalisiertes Heizsystem zu installieren, dass Kurszeiten und
die Anwesenheit der Mitarbeiter beriicksichtigt. Damit werden wir Energie sparen.

Vielen Dank fiir das Gespréach!
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Khala postet englisch

Khala postet englisch fiir Kunden und Mitarbeiter
ZEITLOSE MODE AUS MALAWI

Khala ist ein Startup im Modesegment und spricht eine junge Zielgruppe mit
Produkten aus Malawi an. Melanie Rédel, die Griinderin des Labels, ist Diplom-
Psychologin und Betriebswirtin. Mit ihr sprach Achim Halfmann iiber die He-
rausforderungen einer nachhaltigen Unternehmensgriindung in Afrika und die
Kommunikation via Instagram.

Frau Rédel, wie kommt eine Psychologin dazu, ein Fashion-Label zu
griinden?

Melanie Roder: Als Studentin habe ich gemeinsam mit anderen eine NGO ge-
griindet, die Fundraising fiir Wasserprojekte in Malawi durchfiihrte. Unsere Pro-
jektreise 2015 inspirierte mich, ein soziales Unternehmen in Malawi zu griinden.
Ich wollte iiberdauernde Strukturen schaffen, die nachhaltig etwas verdndern kon-
nen. Der Markt in Malawi ist begrenzt, europdische Unternehmen zeigen wenig
Interesse an dem kleinen Land, in dem es an Rohstoffen, Fachkréften und einer gut
funktionierenden Infrastruktur fehlt.

Ich habe ein Jahr lang iiberlegt, wie man den europdischen Markt fiir Produkte
aus Malawi 6ffnen kann. Daraus entstand Khala, fiir das wir Anfang 2017 eine
Crowdfunding-Kampagne starteten. Ende 2017 haben wir dann die Produktion
aufgenommen, mit der wir Menschen in Malawi faire Arbeitsbedingungen und ein
existenzsicherndes Einkommen bieten méchten.

Unsere Produkte - etwa Wendejacken, T-Shirts, Récke und Hosen - haben wir zu-
erst online vertrieben. Inzwischen gibt es einen ersten Laden in Miinchen und ein
weiteres Geschéft wird im April in Landsberg unsere Produkte aufnehmen.

Die soziale Nachhaltigkeit steht also oben auf Ihrer unternehmerischen
Prioritatenliste.

In Malawi haben wir eine Limited angemeldet, die aktuell acht Menschen beschaf-
tigt. Unsere Mitarbeiter sind rentenversichert und erhalten Krankengeld, wir zah-
len fiir die Bildung der Kinder und stellen Fahrrader zur Verfiigung. Das Unterneh-
men vor Ort wird von meiner Kollegin Sarah Roos geleitet, die in der malawischen
Hauptstadt Lilongwe lebt. In Malawi sind Arbeitspldtze Mangelware, weshalb wir
solche schaffen wollen. Inzwischen hat sich ein festes Team gebildet, wir produ-
zieren stabil.

Wo steht Thr Unternehmen in Sachen okologische Nachhaltigkeit?

Es ist nicht einfach, Mode zu 100% nachhaltig zu produzieren. Wir verwenden
nachhaltig produzierte Stoffe, die wir in Siidafrika einkaufen. Unsere grofite He-
rausforderung in puncto Nachhaltigkeit ist der typisch ostafrikanische Chitenje-
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Stoff, fiir den wir bisher keine nachhaltig
zertifizierte Bezugsquelle finden konnten.
Der Aufbau eines nachhaltigen Unter-
nehmens in Malawi braucht einen langen
Atem.

In unserer Produktion gibt es nahezu kei-
ne Offcuts, also Stoffreste, die wegge-
schmissen werden. Die Reste verarbeiten
wir zu Haarbdndern, Herrenfliegen oder
Jutebeuteln.

Zur Nachhaltigkeit zéhlt fiir uns auch,
dass wir zeitlose Mode auf den Markt
bringen: Wir bieten qualitativ hochwer-
tige und lange haltbare Produkte. Unsere
Wendejacken sind so gestaltet, dass sie
das ganze Jahr iiber getragen werden kon-
nen. Langfristig wollen wir unseren Kun-
den anbieten, ihre Kleidungsstiicke bei uns reparieren lassen zu konnen.

Khala will eine junge Zielgruppe ansprechen und nutzt dazu Instagram. Ihre
Beitrage erscheinen in englischer Sprache, Ihre Kunden leben in Deutschland.
Warum?

Wir sind ein internationales Unternehmen und haben uns Transparenz auf die Fah-
nen geschrieben: Deutsche Postings wiirden unsere Kollegen in Malawi nicht le-
sen konnen. Unsere Mitarbeiter sollen jederzeit iiber alles informiert sein, das im
Unternehmen passiert. Und langfristig streben wir den Zugang zu internationalen
Markten an.

Was platzieren Sie auf Instagram?

Unsere Themenauswahl hidngt von dem ab, was gerade im Unternehmen passiert.
Da wir noch jung sind und ein kleines Team sind, macht jeder alles. Momentan
bin ich verantwortlich fiir Instagram. Mit der Zeit bekommt man ein Gespiir da-
fiir, was auf Instagram funktioniert. Ich nutze ,Later”, eine Plattform, mit der ich
Beitrdge vorbereiten und zu einem spéteren Zeitpunkt veroffentlichen kann. Wir
wollen Geschichten erzdhlen und unsere Kunden mit auf die Reise der Produktion
ihrer Kleidung nehmen. Das sind Hintergrundberichte zu Khala und unserer Vision
oder Infos iiber fairen Handel und unsere Kleidungsstiicke. Die Fotos zeigen haufig
unser Studio und unsere Kollegen in Malawi, da sie das Herz von Khala sind.

Perspektivisch wollen wir unseren Instagram-Auftritt interaktiver gestalten und
starker mit unseren Followern in den Dialog gehen.

Vielen Dank fiir das Gesprach!
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Die Verantwortung der Meinungsmacher

Influencer-Marketing

DIE VERANTWORTUNG DER MEINUNGSMACHER

Influencer Marketing ist ldngst zu einem festen Bestandteil des modernen Marke-
tings geworden und fiir die Agenda vieler Unternehmen unverzichtbar. Die Vorteile
liegen klar auf der Hand — gezieltes, maBgeschneidertes Marketing fiir jede poten-
tielle Nische. Doch wer tréigt in dieser Kommunikationskette die Verantwortung fiir

den produzierten Content?

Von Felix Duchowski und Charlotte Lobry

Aus einer Welt, in der wirtschaftlicher
Erfolg und Digitalisierung einen immer
groleren Stellenwert einnehmen, ist
Influencer Marketing nicht mehr weg-
zudenken. Auf Social-Media-Kanélen
sind Follower und Likes fiir viele nicht
mehr nur privater Zeitvertreib - in der
Geschéftswelt sind diese zur eigenstan-
digen Wahrung geworden und ermdg-
lichen die Messbarkeit kommunikativer
Prozesse. Davon profitieren “Nano-”
bis “Mega-Influencer”, denn diese stel-
len sich als besonders effizient heraus,
wenn sie zur Werbefldche fiir die Unter-
nehmen werden.

Die Sachlage stimmt dennoch nach-
denklich, denn Regeln hinsichtlich
der Zusammenarbeit zwischen Unter-
nehmen und Influencern sind zumeist
mehrdeutig formuliert und nicht inter-
national festgelegt. Das Resultat: Grau-
zonen und Intransparenz. Des Weiteren
ist oft unklar, wer die Verantwortung
fiir die geposteten Inhalte tragt: das Un-
ternehmen, die Agentur oder doch die
Influencer?

Die Rolle der Influencer

Influencer Marketing geht nicht ein-
fach so an uns vorbei, sondern pragt
uns auch emotional, denn Influencer
haben erwiesenermafen einen starken

Einfluss auf ihre Follower. Im Ergebnis
sind FOMO (die Abkiirzung steht fiir
,Fear-of-Missing Out®), Selbstzweifel
oder personlicher und gesellschaftli-
cher Druck einkalkulierte Effekte des
Influencer Marketings: Dem poten-
tiellen Verbraucher wird das Bediirfnis
vermittelt, etwas haben zu wollen, was
er noch nicht hat und von dem er noch
nicht wusste, dass er es ,,braucht®. Das-
selbe Prinzip also, was auch fiir Wer-
bung im TV oder AuRenwerbung gilt.
Doch beim Influencer Marketing spielt
ein neuer Faktor eine wichtige Rolle:
die soziale Interaktion. Im Gegensatz
zu Werbung ist Influencer Marketing
interaktiv und quasi auf Augenhohe mit
dem Rezipienten.

Fiir ein erfolgreiches Influencer Marke-
ting ist es grundlegend, dass Verbrau-
cher sich mit dem Influencer und sei-
nem Lifestyle identifizieren kénnen. So
binden sie sich an den Influencer und
vertrauen ihr oder ihm. Dass das funk-
tioniert, belegt nicht zuletzt die Studie
“Influencer 3.0”, initiiert von Group M,
eine der weltweit grofiten Media-Agen-
turgruppe. Im August 2018 wurden
im Rahmen der qualitativen Studie 66
Follower zwischen 11 und 23 Jahren
befragt, die regelmédlig Social Media
nutzen und verschiedenen Influencern

53



Die Verantwortung der Meinungsmacher

folgen. Das Ergebins: Influencer haben
einen grofRen Einfluss auf die Meinungs-
bildung junger Menschen. ,,marina_lo-
vesnyc“, eine Instagram-Influencerin
aus Hamburg, ist sich bewulft, dass sie
eine “entsprechende Verantwortung” in
ihrem Job tragt, wie sie im Gesprach
betont. Aber ist das allen klar?

Urspriinglich wurden Influencer einge-
setzt, um Verbrauchern eine ,,Alternati-
ve zu Werbung® von einer vermeintlich
vertrauenswiirdigen Quelle zu bieten,
damit sie sich Meinungen aus erster
Hand einholen kénnen. Kritische Kom-
munikationsberater sehen heute aller-
dings ein Problem darin, dass zu viele
Influencer Produkte und Werte unre-
flektiert propagieren, nur um Geld zu
verdienen. Auch schauen Unternehmen
teilweise nicht genau hin, ob der Influ-
encer zur eigenen Marke oder zur Bot-
schaft passt. Reichweite in Form von
Followern ist eben nicht alles.

Ethische Richtlinien kommen
zu kurz

Als noch junges Phianomen liegt Influ-
encer Marketing irgendwo zwischen
PR und Werbung. Existierende Kodizes
beider Branchen scheinen nicht zu grei-
fen. Entsprechend fehlen international
tibergreifende Regelungen. Konkrete
Vorgaben oder ethische Richtlinien zu
etablieren, erweist sich als schwer, weil
die Branche international agiert, die
Gesetzgebung aber national verankert
ist und meist unklar ist, ob es sich um
Werbung oder PR handelt. Es herrscht
also Selbstregulierung, entweder durch
die Plattformen oder die Influencer
selbst. Gleichzeitig versuchen immer
mehr Lander, verbindliche Regelungen
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ins Leben zu rufen. So auch in Deutsch-
land.

In Zusammenarbeit mit dem Bundes-
verband fiir Influencer Marketing e.V.
(BVIM) veroffentlichten Nadja Enke
und Nils Borchers von der Universitét
Leipzig im Dezember 2019 das Whi-
tepaper ,,Ethikkodex Influencer-Kom-
munikation®. Es soll ein ,verantwor-
tungsvolles Tun und Handeln innerhalb
der Influencer-Marketing-Branche eta-
blieren“, so Stefan Doktorowski, Vor-
standsvorsitzende des BVIM, in seinem
Vorwort.

Das Whitepaper richtet sich an alle
Branchenakteure: Unternehmen, Mitt-
ler und Influencer. Allen wird gleicher-
malen die Verantwortung moralisch zu
handeln zugesprochen. Laut Borchers
wurde mit der Veroffentlichung des Ko-
dex ein wichtiger Schritt zur Professio-
nalisierung der Influencer-Kommunika-
tion getan, denn geteilte Leitlinien fiir
moralisches Handeln konnen Erwar-
tungen normieren und einen Mindest-
standard etablieren. Der BVIM miisse
nun Mechanismen entwickeln, um die
Leitlinien des Kodex effektiv durchzu-
setzen.

Aber ist es tiberhaupt ethisch vertret-
bar, als Unternehmen das Vertrauen
zwischen Influencer und Follower zu
nutzen, um eigene Botschaften oder
Produkte gezielt in Nischen zu ver-
markten? Max Rehm von Aalto Interna-
tional Japan, einer in Kyoto ansédssigen
Marketingagentur, die hdufig mit Influ-
encern zusammenarbeitet, meint: ,,So-
lange die Transparenz gewahrleistet ist,
ist Influencer Marketing ethisch vertret-
bar und nur eine Erweiterung von Paid
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Content wie Advertorials“. Auch Nils
Borchers sieht darin an sich nichts Ver-
werfliches. Jedoch seien einige Punkte
zu beachten, etwa: Wie sieht die Fol-
lowerstruktur aus? Sind Minderjdhrige
ein Teil der Zielgruppe?

»WIir wissen aus der Forschung, dass
minderjahrige Konsumenten in den
meisten Féllen noch keine voll ausge-
pragten Medienkompetenzen besitzen®,
sagt Borchers. Ein weiterer wichtiger
Punkt sei Transparenz. Unentgelt-
lich erhaltene Produkte sowie sonstige
Gegenleistungen sollen klar als solche
gekennzeichnet werden. Dazu zdhlen
auch bezahlte Reisetickets oder Uber-
nachtungen. Der Influencer befindet
sich in einer Abhéngigkeitssituation,
das sollte Konsumentinnenen und
Konsumenten klar vermittelt werden.
Borchers pladiert dafiir, dass alle drei
Akteursgruppen Verantwortung {iber-
nehmen — daher auch die drei Kodizes,
die das Whitepaper ausmachen. Einen
fiir jede Gruppe: Unternehmen, Mittler
und Influencer.

Oliver Raaz, wissenschaftlicher Mit-
arbeiter am Institut fiir Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft der Frei-
en Universitdt Berlin, sieht vor allem
auf dem Gebiet der Medienkompetenz
noch Handlungsbedarf: ,Man muss
Mediennutzer auf Influencerkommu-
nikation sensibilisieren, so Raaz, alle
Konsumenten sollten geniigend Diffe-
renzierungskompetenzen erlernen kon-
nen.

“Rechtliche und ethische Regularien
werden nicht immer und zum Teil
auch unabsichtlich missachtet”, sagt
der Kommunikationswissenschaftler.

»~Auch sind Grauzonen und Unsicher-
heiten unvermeidbar.“ Daher sei eine
auf “medialen Alphabetismus” abzie-
lende, ausfiihrliche Medienkompetenz-
bildung fiir alle von Noten.

Nils Borchers sieht darin aber auch Ri-
siken: Ahnlich dem Prinzip der ,,unholy
trinity“ nach Murphy befiirchtet er, dass
ein einseitiger Fokus auf die Starkung
der individuellen Medienkompetenzen
auch dazu fiithren kann, dass die Ver-
antwortung gdnzlich dem Verbraucher
zugeschoben wird. Die Verortung der
Verantwortung auf eine einzelne Ak-
teursgruppe wiirde zwangsldufig die
anderen entlasten und die Moglichkeit
bieten, sich aus der Verantwortung zu
ziehen. Es sind aber alle gefordert.

Politische Dimensionen

Problematisch wird es insbesondere
jenseits des Kommerziellen. Denn auch
politische und soziale Themen werden
von Influencern propagiert - und mit ih-
nen bestimmte Wertvorstellungen und
Weltbilder. Im Mai letzten Jahres for-
derte etwa der Youtuber Rezo die ,,Zer-
storung der CDU*. Politische Reaktio-
nen und das hohe Interesse der Medien
zeigen, wie weitreichend der Einfluss
von Influencern auch auferhalb der so-
zialen Netzwerke sein kann.

Influencer kénnen Offentlichkeit her-
stellen, Aufmerksamkeit fiir bestimmte
Themen schaffen und damit gesell-
schaftliche Verdnderungen herbeifiih-
ren. Somit tragen sie ein hohes Mal§
an sozialer Verantwortung gegentiber
ihren Followern und der Gesellschaft.
Das gilt auch fiir diejenigen, die In-
fluencer fiir politische Kampagnen
einsetzen - wie etwa das Europdische
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Die Verantwortung der Meinungsmacher

Parlament, das bei der Europawahl im
vergangenen Jahr zum ersten Mal auf
die Zusammenarbeit mit Influencern
setzte, um die Wahlbeteiligung positiv
zu beeinflussen.

Jetzt mag man meinen, das war eine
gute Sache. Aber es gibt auch Risiken
im politischen Influencer Marketing:
Wenn es moglich ist, Einfluss auf poli-
tische Faktoren wie etwa die Wahlbe-
teiligung zu nehmen, bedeutet dies im
Umkehrschluss, dass Influencer poten-
tiell Verschworungstheorien oder ex-
tremistischen Ideologien mehr Gehor
verschaffen kénnen. Das demonstrierte
etwa die US-amerikanische rechtsext-
reme Organisation ,,PragerU¢, die kiirz-
lich von YouTube verbannt wurde.

Verantwortung auf alle Seiten

Influencer Marketing gewinnt als Kom-
munikationsinstrument fiir Unterneh-
men und Organisationen immer mehr an
Bedeutung. Experten gehen davon aus,
dass 2020 Investitionen in die Branche
bis auf 20 Milliarden US-Dollar stei-
gen werden. Allein 2019 habe sich die
Anzahl der Influencer, die den Hashtag
#ad nutzen und damit werbliche Inhalte
anzeigen, weltweit mehr als verdoppelt,
wie die W&V im November 2019 be-
richtete.

Die Frage nach der ethischen und recht-
lichen Verantwortung bleibt aber weiter
offen. Experten wie Nils Borchers wol-
len mit einem Ethikkodex einen Orien-
tierungsrahmen fiir moralisches Han-
deln schaffen sowie einen Grundstein
fiir zukiinftige Rechtsprechung legen.
Dabei ist sich der Kommunikationswis-
senschaftler bewullt, dass Grauzonen
immer préasent sein werden und Mdg-
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lichkeiten bieten, intransparent zu han-
deln. Die Unternehmen als treibende
monetdre Kraft hinter dem Influencer
Marketing sollten aber ein Verantwor-
tungsbewusstsein dafiir entwickeln, zu
welcher Art von Content sie anregen.

Ein stirkerer Fokus auf die Medien-
kompetenzbildung in unserer Gesell-
schaft — wozu Unternhemen ebenso
beitragen konnen wie Bildungsinstitu-
tionen - kénnte allen Akteuren der digi-
talen Sphére zu mehr Eigenverantwor-
tung verhelfen. Fortschritte im Bereich
der Ethik im Influencer Marketing be-
diirfen eben der Zusammenarbeit aller.

Autoren

Felix Duchowski lebt
in Berlin und studiert
dort an der Freien Uni-
versitit Kommunika- |
tionswissenschaften
und Anthropologie.

Charlotte Lobry lebt
in Berlin und studiert
Kommunikationswis-
senschaften und fran-
zbsische Philologie an
der Freien Universitét.




Beharrlich und eckig iiber Nischenthemen sprechen

Nachhaltigkeits-Kommunikation via Instagram
BEHARRLICH UND ECKIG UBER NISCHENTHEMEN
SPRECHEN

Andreas Belocerkov ist Social-Media-Experte, lebt in Spanien und fiihrt von dort
die Diisseldorfer Marketingagentur Buddies Media. Auf Instagram erreicht er
liber 36.000 Follower. Mit ihm sprach Achim Halfmann.

CSR MAGAZIN: Wofiir stehen Sie auf Threm eigenen Instagram-Channel?

Andreas Belocerkov: Ich stehe fiir Lifestyle und Disziplin. Ich lasse meine Ziel-
gruppe - junge Menschen zwischen 23 und 35 Jahren - an meinem Alltag teilneh-
men. Ein Fotograf begleitet mich, ich poste von meinen Reisen, gebe personliche
Einblicke, berichte von meinen Transformationen und mache auch mal Witze.

Unternehmen wollen sich mit Nachhaltigkeitsthemen auf Instagram peositio-
nieren. Wie fangen sie an?

Es gilt, eine Zielgruppe zu gewinnen, die ihnen zuhort - egal ob ich als Unterneh-
men oder als Personenmarke auf Instagram agiere. Und dazu muss man auffallen.
Niemand interessiert sich fiir jemanden, der nur 0-8-15-Inhalte wiedergibt. Man
muss anecken, fiir etwas stehen, etwas verkorpern. Wenn ich lange genug tiber be-
stimmte Themen rede, Ecken und Kanten habe, gewinne ich meine Zuhorerschaft.
Beharrlichkeit ist dabei enorm wichtig. Die groten Accounts gehéren Menschen,
die regelméRig zur gleichen Zeit iiber Nischenthemen sprechen.

Follower gewinnen ist eine, Follower halten eine andere Herausforderung.

Zunachst muss ich Autoritdt aufbauen, um tiber Umwelt und Nachhaltigkeit spre-
chen zu konnen. Wichtig ist, iber den Mehrwert fiir die Zielgruppe nach aulen zu
gehen. Es geht um einen Dreischritt: Probleme ansprechen, die wir als Personen
erlebt haben, iiber unseren Weg — unsere Transformation — berichten und die Lo6-
sung anzubieten. Neben dem Mehrwert ist das Entertainment enorm wichtig. Ohne
ansprechende Fotos und Inhalte habe ich keine Chance. Das bringt Follower dazu,
drei- bis fiinfmal taglich vorbeizuschauen.

Das hort sich nach einem erheblichen Aufwand an.

Ein groRer Denkfehler ist die Unterschatzung des Wer-
bebudgets. Eine Marke auf Instagram aufzubauen, ist
ein ganzes Business. Frither hat man drei bis fiinfmal
in der Woche gepostet, heute geschieht das besser drei-
mal am Tag.

Vielen Dank fiir das Gesprach!




Nachhaltigkeitshe rich=2018

Mit nur einem Klick lasst sich zwischen den beiden Ansichten
,INachhaltigkeitsbericht“ und ,,GRI-Bericht“ wechseln.



Das PDF hat lange noch nicht ausgedient

Trends und Entwicklungen im Online-Reporting
DAS PDF HAT LANGE NOCH NICHT AUSGEDIENT

Nachhaltigkeitsberichte gehéren fiir immer mehr Unternehmen zum festen Be-
standteil der Unternehmenskommunikation. Dabei unterscheiden sich Anforde-
rungen der Stakeholder erheblich. Um unterschiedlichen Informationsbediirfnis-
sen gerecht zu werden, eignen sich Online-Berichte. Doch die haben ihre eigenen

Regeln.

Von Thomas Feldhaus

Literatur und Nachhaltigkeits-Repor-
ting haben auch auf den zweiten Blick
nicht viel miteinander zu tun, manch
blumige Formulierung auler Acht ge-
lassen. Vielmehr ist ein PDF einfach
nur ein PDF und soll im Sinne von Pe-
ter Bichsels Kurzgeschichte ,,Ein Tisch
ist ein Tisch“ auch so verstanden wer-
den. Ein digitalisierter und als PDF aus-
gegebener Nachhaltigkeitsbericht kann
online verwendet werden, ist aber weit
davon entfernt, ein Online-Bericht zu
sein. Die Frage lautet also: Was macht
einen Online-Bericht aus, und wenn
wir dartiber reden, meinen dann alle das
Gleiche?

Nackte Informationen, klar und {iber-
sichtlich strukturiert, das ist es, was
Analysten und Investoren bevorzugen
und von Unternehmen erwarten. Doch
damit lassen sich beispielsweise junge
Leser, die von Instagram-Bilderwel-
ten verwohnt sind, kaum begeistern.
Sie haben andere Informations- und
Lesegewohnheiten und stellen andere
ebenso wichtige Erwartungen an Unter-
nehmen. Beide zu erreichen, ist Sinn
und Aufgabe eines Online-Nachhaltig-
keitsberichts. ,,Das ist die Unterschei-
dung zwischen Kiir und Verpflichtung.
Zwischen ‘online, gestellten PDF-Do-
kumente ohne Funktion bis zu interak-

tiven Websites mit einem echten funk-
tionalen und inhaltlichen Mehrwert des
Digitalen”, sagt Nils Giesen, Senior
Consultant beim Bremer Softwareent-
wickler Abat.

Ein Nachhaltigkeitsbericht ist ein stich-
tagsbezogenes Zeugnis iiber eine zu-
riickliegende Zeit, die in solchen Féllen
meist ein bis zwei Jahre umfasst. Genau
diese Bedingung muss online erfiillt
sein, um von einem Nachhaltigkeits-
bericht zu sprechen. An den gebotenen
Standards orientiert zu berichten und
gleichzeitig die kommunikativen und
dialogorientierten Mdglichkeiten einer
Onlineprdsentation zu nutzen, ist die
Herausforderung fiir CSR-Verantwort-
liche.

Die Abgrenzung muss klar sein, soll
aber nicht einengen. Denn Online-
Reporting bietet ungeahnte Moglich-
keiten, das Thema Nachhaltigkeit und
die im Unternehmen gelebte Verant-
wortung zu illustrieren, lduft aber Ge-
fahr, Nachhaltigkeitskommunikation
und  Nachhaltigkeitsberichterstattung
zu verschmelzen. ,,Aus meiner Sicht
sollte die CR-Website einen Uberblick
iiber die wesentlichen Themen und Ma-
nagementansétze in puncto Nachhaltig-
keit geben — so kurz und priagnant wie
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moglich®“, sagt Eloy Barrantes, Ge-
schiftsfiihrer der Wiener Kommunika-
tionsagentur nexxar. ,,.Der Online-Be-
richt dagegen ist das ‘Gedéachtnis, und
bietet detaillierte Informationen zur
nachhaltigen  Unternehmensentwick-
lung. Wichtig ist natiirlich, dass beide
miteinander verkniipft werden.“

Online ist oft grundlegender

,»Onlineberichterstattung folgt gewis-
sen formalen Regeln, meist vorgegeben
durch ein Rahmenwerk wie die GRI“,
zieht Elisabeth Senger eine wichtige
Abgrenzung. Fiir die Senior Beraterin
der Miinchner Kommunikationsagentur
akzente folgt daraus in erster Linie die
transparente Darstellung der Pflichtin-
dikatoren. ,,Online iiber Nachhaltigkeit
zu berichten ist oft grundlegender, es
geht stark um die Unternehmenshaltung
zum Thema. Dies schliel$t viele weitere
Formate und Zielgruppen mit ein“, so
Senger. ,,Zudem kann viel aktueller als
in der printorientierten Berichterstat-
tung kommuniziert werden.“

Davon scheint allerdings noch nicht
jedes Unternehmen tiberzeugt zu sein.
Schaut man in den aktuellen Corporate
Reporting Monitor, eine internationale
Studie rund um die Unternehmensbe-
richterstattung des Center for Corporate
Reporting (CCR), lassen sich einige
Trends ablesen, wie sie zukiinftig auch
fiir die Nachhaltigkeitsberichterstattung
gelten konnen. Demnach hat sich das
Motto ,,PDF first“ bei 51 Prozent der
Unternehmen bereits etabliert, Tendenz
steigend. Thren Nachhaltigkeitsbericht
,Online first“ ver6ffentlichen dagegen
nur 16 Prozent. Dennoch ldsst sich
eine Zunahme der Onlineberichte, die
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diesen Namen auch verdienen, feststel-
len. Manche DA X-Unternehmen haben
sich inzwischen vollstdndig auf die On-
line-Berichterstattung konzentriert und
bieten ein rudimentdres PDF mit den
GRI-Vorgaben fiir Investoren an. Unter
Analysten und Investoren ist das PDF
ohne Schnickschnack die beliebteste
Form der Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung.

Das PDF hat also noch lange nicht aus-
gedient. ,,Der ausschlaggebende Punkt
der Berichterstattung ist immer Trans-
parenz, die dem interessierten Leser
ermdglicht wird. Der Blick auf die
Zielgruppen ist damit entscheidend:
Wer braucht welche Informationen auf
welchem Weg?“, sagt Elisabeth Senger.
»In vielen Féllen ist eine integrierte
Kommunikation mit zielgruppenspe-
zifischen Formaten zielfithrend. Nur
so kann den Informationsbediirfnissen
der verschiedenen Stakeholder ent-
sprochen werden.”“ Angelegt im Quer-
format, navigierbar, durchsuchbar und
archivierbar kommt das PDF dem Use
Case der Nachhaltigkeitsexperten am
Desktop immer noch am besten entge-
gen. Entsprechend wird dieses Format
in vielen Unternehmen wieder verstérkt
eingesetzt. Senger: ,,Unternehmen soll-
ten sich aber schon lange nicht mehr
fiir oder gegen Formate entscheiden,
sondern fiir Zielgruppen und Ziele der
Nachhaltigkeitskommunikation, die
sich wiederum aus Zielen der Nachhal-
tigkeitsstrategie ableiten.”

Ein Klick wechselt zwischen
zwei Ansichten

Wie das aussehen kann, zeigt der mehr-
fach ausgezeichnete 2018er Nachhal-
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tigkeitsbericht des Lebensmittelkon-
zermns Rewe-Group. Mit einem Klick
wird zwischen zwei Ansichten ge-
wechselt (siehe Fotos). Auf der einen
Seite taucht der Leser in anschaulich
aufbereitete Informationen {iber die
zentralen Nachhaltigkeitsthemen des
Handelskonzerns ein. Auf der anderen
Seite bietet der integrierte GRI-Bericht
genau die Informationen, Daten und
Fakten, die Analysten und Investoren
interessieren. Innerhalb des GRI-Be-
richts lassen sich die Daten entweder
anhand der GRI-Indikatoren sortieren
oder anhand der Rewe-Nachhaltigkeits-
strategie. Egal fiir welchen Weg der
Leser sich entscheidet, er wird wahr-
scheinlich fiindig, denn die Informatio-
nen gehen in die Tiefe und sind schnell
aufzufinden. Mit einem Mausklick ldsst
sich der gesamte GRI-Bericht auch als
PDF runterladen und umfasst dann 267
Seiten. Zudem kann jederzeit das eben-
falls online produzierte Nachhaltig-
keitsmagazin aufgerufen werden. Darin
sind die wichtigsten Themen fiir einen
breiteren Leserkreis aufbereitet. Auf
diesem Weg will man in Kéln unter-
schiedliche Zielgruppen gleichermafen
ansprechen. Der Bericht kann iiber eine
eigene Domain aufgerufen werden, ist
aber trotzdem in den gesamten Webauf-
tritt des Unternehmens integriert.

Einen &hnlichen Ansatz verfolgt die
Deutsche Telekom mit ihrem ebenfalls
ausgezeichneten Nachhaltigkeitsbericht
fiir das Jahr 2018. Das in Bonn ansés-
sige Unternehmen setzt konsequent auf
Onlineberichterstattung und bietet den
gesamten Bericht (242 Seiten) oder nur
den GRI-Index als PDF zum Download
an. Im Internet ist der Bericht {iber eine

Subdomain erreichbar, die sich optisch
in den Gesamtauftritt einfiigt, trotzdem
sofort erkennbar vom Rest der Seite ab-
grenzt. Auf der Homepage des Berichts
werden zentrale Verantwortungsthemen
des Konzerns angesprochen und laden
zur Vertiefung ein. Dabei landet man al-
lerdings schnell im ebenfalls online um-
gesetzten Nachhaltigkeitsmagazin we-
Care. Hier verschwimmen die Grenzen
und nur der Blick auf die Doméne zeigt
an, wo man sich als Rezipient gerade
befindet. Sehr schon geldst ist ein inter-
aktives Kennzahlentool, mit dem sich
die wichtigsten KPIs aller Konzernun-
ternehmen vergleichen lassen und die
zugleich der Einstieg in die Tiefen des
Berichts sind. Solche interaktiven Ele-
mente sind immer noch die Ausnahme
in der Online-Berichterstattung.

Die Microsite ist quasi Pflicht

Beide Beispiele zeigen eindrucksvoll,
wie  Nachhaltigkeitsberichterstattung
insgesamt und Online-Reporting im
Speziellen aussehen konnen. Denn:
eine digitale Aufbereitung sollte auch
digitales Denken beinhalten. Doch ge-
nau daran scheitern viele Online-Be-
richte. Da wird dann der lineare Aufbau
eines Printprodukts einfach {ibertragen
und fertig ist der online publizierte
Nachhaltigkeitsbericht. Selbst so er-
stellte PDFs bieten Moglichkeiten der
Interaktivitét, die jedoch selten genutzt
werden. Vielmehr ist das unter Umstén-
den mehrere hundert Seiten umfassende
PDF noch nicht mal iiber ein Inhaltsver-
zeichnis steuerbar. So bleiben die Leser
auf der Strecke oder werden gar nicht
erst erreicht.

Am Center for Research in Financial
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Communication der Universitdt Leip-
zig unterscheidet man mehrere mogli-
che Varianten fiir Online-Berichte. Das
sind die Berichtsformen, bei denen der
komplette Inhalt in HTML umgesetzt
wird. Dann gibt es die Teaser-Page, auf
der zentrale Inhalte aufbereitet sind, fiir
deren Vertiefung verlinkte PDFs an-
geboten werden. Die Hybriden bieten
Teile des Berichts in HTML an, andere
dagegen als PDF. Alle diese Varianten
lassen sich auch bei Nachhaltigkeits-
berichten finden. Wichtig ist immer die
klare und transparente Abgrenzung.
,Die Microsite ist bei Online-Berich-
ten quasi Pflicht“, sagt Eloy Barrantes.
,Nutzer miissen klar erkennen kénnen,
dass sie sich nicht auf der Website des
Unternehmens, sondern im Online-
Nachhaltigkeitsbericht befinden.“ Im
Vergleich zur stets aktuellen Unter-
nehmenswebsite wird auf der Microsite
auch der stichtagsbezogene Fix-Cha-
rakter erkennbar: Ebenso wie gedruckte
Berichte werden diese nach Veroffent-
lichung nicht mehr verandert.

Prozesse greifen nicht ineinander

An anderer Stelle zeigt sich, dass On-
line-Berichterstattung noch nicht zu
Ende gedacht wird. Selbst wenn Nach-
haltigkeitsberichte mit hohen Budgets
umgesetzt werden, fithren sie anschlie-
Rend ein Dasein in der Nische. Wih-
rend die Deutsche Telekom und die
Rewe-Group ihre Nachhaltigkeitsbe-
richte ganz selbstverstdndlich und pro-
minent in den Online-Unternehmens-
auftritt integrieren, ist man bei anderen
Unternehmen umstandlich auf der Su-
che nach geeigneten Informationen. Die
Griinde sind eher praktischer Natur und
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keine Absicht, meint Joélle Loos-Neid-
hart, Leiterin Marketing und Kommuni-
kation der Schweizer Neidhart + Schén
Group, die aktuell die Online-Berichter-
stattung von Unternehmen aus Deutsch-
land und der Schweiz untersucht haben.
,Die nicht-finanziellen Kennzahlen
sind oftmals noch nicht bereit, wenn die
finanzielle Berichterstattung erfolgt®,
so Loos-Neidhart. ,,Letztere ist seit vie-
len Jahren in den Prozessen optimiert
und eingespielt und im Trend immer
frither im Jahr abgeschlossen, wahrend
die nicht-finanziellen Kennzahlen eine
neuere Entwicklung darstellen und oft-
mals die Erfassung der Daten noch eine
Herausforderung ist.“

Hinzu kommt, dass in vielen Unter-
nehmen das nicht-finanzielle Reporting
von einem anderen Fachbereich verant-
wortet wird. Unzureichend ausgestatte-
te CSR-Abteilungen, wie sie das letzte
CSR-Benchmark der Kélner Agentur
Net-Federation beschreibt, leisten ihr
ibriges. Demnach fehlen in vielen Un-
ternehmen die erforderlichen Ressour-
cen, um die Nachhaltigkeitskommuni-
kation strategisch aufzubauen.

Klar ist auf jeden Fall: Gut gemachte
Online-Berichte erhohen gegeniiber
gedruckten Berichten die Aufmerksam-
keit deutlich. Unternehmen sollten zu-
kiinftig also das reichhaltige Spektrum
der Online-Kommunikation nutzen.
,Es wird heute bei weitem noch nicht
alles umgesetzt, was technisch mog-
lich wére. Beispielsweise Adhoc-Daten
die spannendes Story-Telling begleiten
wéren heutzutage schon leicht umsetz-
bar“, so Nils Giesen. Auch neue techno-
logische Ansétze wie virtual- oder aug-
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mented reality (VR oder AR) werden in
die Onlineberichterstattung einfliefen.
Der Sportartikelkonzern adidas hat
bereits erste Mafinahmen in der Nach-
haltigkeitskommunikation getestet. Die
Potenziale sind fiir Elisabeth Senger un-
verkennbar: ,,Diese neuen Technologien
konnen reale Einblicke in Unternehmen
und Lieferketten gegeben, die bisher
nur durch Beschreibungen oder Bilder
moglich waren. Klar ist aber auch, dass
sich dann die Budgets in der Nachhal-
tigkeitsberichterstattung kiinftig an die
der Geschiftsberichterstattung anglei-
chen miissen.“

Keep it Simple and Stupid

Der Werkzeugkasten fiir die zielfiihren-
de Umsetzung der Online-Berichter-
stattung orientiert sich an den gidngigen
Standards moderner Webdesign-Pro-
grammierung. ,Die User Experience
muss stimmen, andernfalls ist der Leser
schnell wieder weg, ohne die Inhalte
aufgenommen zu haben®, so Elisabeth
Senger. Fiir Nils Giesen heiflt die De-
vise: Keep it Simple and Stupid. “Auch
wenn es sicherlich spannend ist gedank-
lich, die Nachhaltigkeitsberichte in AR
oder VR zu denken, eine heutige Um-
setzung sollte auf Standardtechnologien
basieren und bei Usability dem Mobile-
first oder Mobile-responsive folgen.*

Das Feature-Repertoire fiir Online-Be-
richte z&hlt mittlerweile um die 100
Funktionen in sehr unterschiedlichen
Komplexitédtsstufen. ,,Zum Standard
zdhlt es z.B., dass man in allen Online-
Berichten Tabellen als XLS-Datei he-
runterladen kann“, so Eloy Barrantes.
Auch eine relevanzgesteuerte Suche so-
wie ein Responsive Design fiir mobile

Endgerdte zdhlen zu den ,,Must-haves®.
Barrantes: ,,Fiir mich kennzeichnen sich
gute Online-Berichte aber vor allem da-
durch, dass sie medienspezifische Dar-
stellungsformen einsetzen und digitale
Moglichkeiten ausschopfen. Etwa im
Bereich des Customized Reporting -
z.B. durch Tagging.“

Auf jeden Fall gehort dem Online-Re-
porting die Zukunft, auch wenn PDFs
und gedruckte Berichte noch lange
nicht aussterben. Dennoch scheint das
gedruckte Wort auf dem Riickzug. Die
Wirtschaftsuniversitdit Wien hat ge-
meinsam mit der Agentur Nexxar Ge-
schéftsberichte der DAX30 Unterneh-
men untersucht und dabei festgestellt:
Wihrend 2009 noch 30.842 Berichte
gedruckt wurden, waren es 2019 nur
noch 1.856 Exemplare.

Ein sicheres Indiz fiir das Nachhaltig-
keits-Reporting, davon ist Joélle Loos-
Neidhart tiberzeugt: ,Nachhaltigkeits-
informationen werden in der Tendenz
nicht gedruckt, sondern online ver-
offentlicht und dies immer ofter und
professioneller, was dem Trend der
Digitalisierung in der Kommunikation
entspricht.“ Vor allem weil Online-Be-
richte vollig neue Lesergruppen er-
schlieBen. ,,Online-Berichte sind heute
ganz klar das Leitmedium der Nach-
haltigkeitsberichterstattung®, bestétigt
Eloy Barrantes.

Das bietet Online-Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung

Sicher ist, die Berichterstattung tiber
nichtfinanzielle Aspekte wird zuneh-
mend online stattfinden. Oft liegen die
Daten, die Basis jedes Berichts, schon
digital vor. Doch digital ist noch lange
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nicht online. Online-Berichte miissen
die Rezipienten im Blick haben, um
ihre Vorteile voll auszuspielen. Worauf
Unternehmen dabei achten sollten, ha-
ben uns die Experten von akzente kom-
munikation und beratung aus Miinchen
erklart:

Transparenz als Basis

Transparenz gegeniiber allen Stakehol-
dern ist das A und O. Online bedeutet
Transparenz auch Auffindbarkeit: In-
halte sind im Netz fiir jeden von iiberall
und jederzeit zuganglich, durchsuchbar
und vergleichbar — im Falle von archi-
vierten Berichten noch Jahre nach der
Veroffentlichung. Theoretisch. Denn
gerade Nachhaltigkeitsberichte sind oft
schwer auffindbar. Hier sollten Unter-
nehmen auf Suchmaschinenoptimie-
rung setzen, Themen und Informations-
ebenen verlinken und Barrierefreiheit
mitdenken.

Responsiv — nicht nur im technischen
Sinne

»Mobile first“ gilt natiirlich auch in der
Nachhaltigkeitskommunikation, die
korrekte Ausgabe von Inhalten auf allen
Devices ist essenziell. Doch Respon-
sivitit bedeutet zugleich, auf Nutzer
einzugehen. Zum einen, indem Unter-
nehmen die Klickzahlen auswerten und
so die Interessen der Nutzer erkunden.
Zum anderen, indem Dialogangebote
bereitgestellt, aktiv genutzt und strate-
gisch eingebunden werden. Beides ist
fiir Nachhaltigkeitsinhalte bisher eher
selten der Fall.

Formate richtig nutzen

Online sind enorme Reichweiten mog-
lich, eine strategische Kommunikation
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mit zielgruppenspezifischen Formaten
vorausgesetzt. Das sollten die Nach-
haltigkeitsberichterstatter nutzen: Inter-
aktive Kennzahlendarstellungen und
Grafiken konnen vieles veranschau-
lichen und Inhalte neuen Zielgruppen
zugédnglich machen. Hashtags verbin-
den Inhalte und machen es leichter,
sie zu entdecken. Videos und Podcasts
nehmen weiter in der Verbreitung zu.
Letztere erleben derzeit geradezu einen
Boom und eigenen sich gut fiir die Ver-
mittlung von Nachhaltigkeitsinhalten.

Live berichten

Neben relevanten Inhalten und ziel-
gruppenspezifischer Ansprache ist die
Aktualitdt online entscheidend. Konti-
nuierliche Kommunikation zu aktuellen
Entwicklungen tiber Social Media und
die eigene Webseite sind die Konse-
quenz. Live-Umfragen und -Dialoge
konnen Stakeholder in die Gestaltung
des Wandels einbeziehen. Auch Live-
Berichterstattung wird ein Thema wer-
den: Nicht mehr die Riickschau auf ein
vergangenes Jahr, sondern was heute
passiert, ist fiir die meisten von Inter-
esse — gerade in der aktuellen Klima-
schutzdiskussion. - -

"
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Juristische Aspekte der Nachhaltigkeitsberichterstattung
FEHLERHAFTES CSR-REPORTING

HAT RECHTLICHE FOLGEN

Eine ganze Reihe gesetzlicher Regelungen verpflichten vor allem gréBere Unter-
nehmen zur nicht-finanziellen Berichterstattung. Bei VerstdfSen dagegen drohen —
gerade in Deutschland — straf- und ordnungswidrigkeitsrechtliche Konsequenzen.

Von Holger Hembach

Verbraucher haben Macht. Selbst die
grofften und méchtigsten Unternehmen
hangen von ihren Kunden ab. Wenden
sich die Kunden ab, weil sie sich mit
dem Unternehmen nicht mehr identifi-
zieren konnen oder weil sie bestimmte
Verhaltensweisen ablehnen, wird das
Unternehmen Einbufen spiiren — und
iiber kurz oder lang seine Geschafts-
praktiken &ndern miissen.

Daher sehen viele in der Macht der Kon-
sumenten den Hebel, der Unternehmen
dazu bringen kann, ihrer Verantwortung
fiir die Umwelt, die Achtung der Men-
schenrechte und fiir Sozialstandards
gerecht zu werden. Das setzt allerdings
voraus, dass die Konsumenten sich zu-
verlassig dariiber informieren konnen,
welche Malnahmen Unternehmen in
diesen Bereichen ergreifen. Deshalb
gibt es verschiedene gesetzliche Rege-
lungen, die Unternehmen verpflichten,
Informationen zu gesellschaftlichen
Auswirkungen ihrer Téatigkeit zur Ver-
fiigung zu stellen. Wichtige Regelun-
gen im Detail:

Die CSR-Richtlinie und ihre
Umsetzung

Die fiir den europdischen Raum wohl
wichtigste ist die sogenannte CSR-
Richtlinie der EU. Sie verpflichtete die
Mitgliedsstaaten der EU, in ihr nationa-

les Recht Regelungen fiir die Bericht-
erstattung bestimmter Unternehmen zu
nicht-finanziellen Aspekten ihrer Ge-
schéftstdtigkeit - wie die Auswirkungen
auf die Umwelt oder auf die Menschen-
rechte - zu erlassen. Der Hintergrund
der Regelung war nach der Begriin-
dung, ,die Angabe nichtfinanzieller
Informationen®“ sei ,,ein wesentliches
Element der Bewiltigung des Uber-
gangs zu einer nachhaltigen globalen
Wirtschaft, indem langfristige Renta-
bilitit mit sozialer Gerechtigkeit und
Umweltschutz verbunden wird.“

Um diese Richtlinie in deutsches Recht
umzusetzen, verabschiedete der Bun-
destag im April 2017 das ,,Gesetz zur
Starkung der nichtfinanziellen Bericht-
erstattung der Unternehmen in ihren
Lage- und Konzernlageberichten®.
Danach miissen bestimmte Unter-
nehmen iber Umwelt-, Sozial- und
Arbeitnehmerbelange, die Achtung der
Menschenrechte, die Risiken von Kor-
ruption und Bestechung und ihr Diversi-
tatskonzept berichten. Sie miissen dabei
Rechenschaft dariiber ablegen, welche
Risiken sich aus ihrer Geschéftstatig-
keit in diesen Bereichen ergeben.

Dariiber hinaus sind sie verpflichtet
zu erldutern, welche Konzepte sie ha-
ben, um die Risiken zu minimieren und
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welche Resultate sie dabei erzielen.
Diese Pflicht trifft im Wesentlichen gro-
Re Unternehmen, die mehr als 500 Mit-
arbeiter haben oder mehr als 40 Millio-
nen Euro Umsatz im Jahr erzielen.

UK Modern Slavery Act

Berichtspflichten konnen sich dariiber
hinaus aber auch aus anderen Geset-
zen ergeben. Ein Beispiel ist der UK
Modern Slavery Act, der 2015 im Ver-
einigten Konigreich in Kraft trat. Er hat
zum Ziel, moderne Sklaverei zu be-
kdmpfen. Der Begriff ,,moderne Skla-
verei“ ist juristisch nicht definiert. Er
dient vielmehr der Beschreibung eines
sozialen Phdanomens: Obwohl es Skla-
verei in dem Sinne, dass einem Men-
schen juristisch das Eigentum an einem
anderen Menschen zugesprochen wird,
nicht mehr git, leben Menschen in vie-
len Féllen unter Bedingungen, die der
klassischen Sklaverei sehr &hnlich sind.
Lebensbedingungen, die der modernen
Sklaverei zugerechnet werden, sind
beispielsweise Schuldknechtschaft,
Zwangsheirat oder bestimmte Formen
der Kinderarbeit.

Diese Fille sind sehr hdufig. Genaue
Zahlen gibt es nicht, weil der Begriff
eben nicht klar definiert ist. Die Welt-
arbeitsorganisation schétzt aber die
Zahl der Menschen, die weltweit in
moderner Sklaverei leben, auf {iber 40
Millionen.

Der UK Modern Slavery Act soll si-
cherstellen, dass im Vereinigten Konig-
reich titige Unternehmen durch ihre
Geschiftstatigkeit nicht zu moderner
Sklaverei beitragen oder diese nutzen.
Das wesentliche Mittel dazu ist eine
Berichtspflicht. Unternehmen, die im
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Vereinigten Konigreich téitig sind und
einen Jahresumsatz von iiber 36 Mil-
lionen Pfund erzielen, miissen eine
,LErklarung zu Sklaverei und Men-
schenhandel“ (,,Slavery and Trafficking
Statement*) abgeben. Diese muss Infor-
mationen iiber die Struktur des Unter-
nehmens und seine Lieferkette enthal-
ten und angeben, in welchen Teilen des
Geschifts die Gefahr von Sklaverei und
Menschenhandel besteht und welche
MalBnahmen das Unternehmen trifft,
um diese Risiken zu minimieren.

Dariiber hinaus muss der Bericht auch
Angaben zu Schulungen enthalten, die
das Unternehmen durchfiihrt. Um der
Gefahr der Unbestimmtheit zu ent-
gehen, definiert das Gesetz, was unter
moderner Sklaverei im Sinne dieser Re-
gelungen zu verstehen ist.

Der australische Modern Slavery Act

Einen &hnlichen Ansatz wéhlt der aus-
tralische Modern Slavery Act. Er trat
am 1. Januar 2019 in Kraft und baut auf
den Erfahrungen auf, die im Vereinigten
Konigreich gemacht wurden.

Das Gesetz verpflichtet bestimmte Un-
ternehmen, jahrlich dartiber zu berich-
ten, welche Risiken moderner Sklaverei
es in ihrer Geschéftstatigkeit und ihren
Lieferketten gibt — und welche MaR-
nahmen sie treffen, um diesen Risiken
zu begegnen. Die Verpflichtung zur Be-
richterstattung trifft Unternehmen mit
einem Jahresumsatz von mindestens
100 Millionen australischen Dollars,
die ihren Sitz in Australien haben oder
dort tdtig sind. Dariiber hinaus sind
auch groRe staatliche Unternehmen und
andere grofe staatliche Einrichtungen
zur Berichterstattung verpflichtet; hie-



Fehlerhaftes CSR-Reporting hat rechtliche Folgen

rin liegt ein Unterschied zum UK Mo-
dern Slavery Act. Auch hier miissen
Unternehmen im Wesentlichen {iber
die Risiken moderner Sklaverei in ihrer
Lieferkette berichten; sie miissen darle-
gen, was sie tun, um diese Risiken zu
minimieren und welche Resultate diese
Malnahmen haben.

EU-Konfliktmineralienverordnung

Auch die EU-Konfliktmineralienver-
ordnung sieht die Schaffung von Be-
richtspflichten vor. Sie ist beeinflusst
vom amerikanischen Dodd-Frank Act,
der im Juli 2010 in Kraft trat. Er be-
ruht auf der Erkenntnis, dass Erldse aus
der Verwertung bestimmter Mineralien
héufig genutzt werden, um die Beteili-
gung an Kriegen zu finanzieren — vor
allem im Kongo und in angrenzenden
Landern. Daher verpflichtet er Unter-
nehmen, an die Borsenaufsicht zu be-
richten, welche MafRnahmen sie treffen,
um sicherzustellen, dass Mineralien
nicht aus dieser Region stammen. Diese
Berichte miissen auch auf der Internet-
seite der Unternehmen veroffentlicht
werden.

Nach Erlass dieser Regelung gab es
bald auch in der EU Bestrebungen, &hn-
liche Vorschriften zu schaffen. Das Er-
gebnis ist die EU-Konfliktmineralien-
verordnung. Sie soll fiir die europdische
Union ein einheitliches System fiir die
Erfiillung von Sorgfaltspflichten in der
Lieferkette von Rohstoffen aus Konflikt
und Hochrisikogebieten schaffen und
damit fiir mehr Transparenz und Sicher-
heit hinsichtlich der Lieferpraktiken
von Importeuren sowie von Hiitten und
Raffinerien sorgen.

Diese Richtlinie muss von den Mitglied-

staaten der EU in nationales Recht um-
gesetzt werden. In Deutschland brach-
te die Bundesregierung im November
2019 hierzu einen Gesetzesentwurf in
den Bundestag ein (das Mineralische-
Rohstoffe-Sorgfaltspflichten-Gesetz).
Er sieht, kurz gesagt, Berichtspflichten
im Zusammenhang mit dem Import von
Zinn, Tantal, Wolfram, deren Erzen und
Gold aus Konflikt- und Hochrisikoge-
bieten in die EU vor. Der Bundestag hat
den Gesetzentwurf Ende Januar an den
Bundesrat weitergeleitet.

Sanktionen fiir die Verletzung von
Berichtspflichten

Es gibt also zahlreiche Gesetze und
Regelungen, aus denen sich fiir Unter-
nehmen Berichtspflichten in Bezug auf
ihre gesellschaftliche Verantwortung er-
geben (der vorstehende Uberblick war
nur ein Ausschnitt). Allerdings gibt es
grundsatzliche Kritik an Berichtspflich-
ten als Instrument fiir die Durchsetzung
sozialer Pflichten von Unternehmen.
Viele bezweifeln, ob Transparenz und
die Macht des Konsumenten tatsdchlich
zu mehr Nachhaltigkeit fiihren. Die Be-
richte seien zu zahlreich und zu uniiber-
sichtlich, um langfristig eine Orientie-
rungshilfe fiir Konsumenten zu bieten.

Neben dieser grundsatzlichen Kritik
gibt es auch eher praktische Einwénde.
In vielen Fillen kommen Unternehmen
ihrer Pflicht, iiber gesellschaftliche
Aspekte ihrer Geschiftstatigkeit zu in-
formieren, nicht nach. Selbst wenn sie
es tun, sind die Berichte hdufig kaum
aussagekraftig und scheinen eher dem
Versuch geschuldet, gesetzliche Pflich-
ten mit einem Minimum an Aufwand
zu erfiillen, als Verbraucher tatsichlich
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umfassend zu informieren. In einer Be-
wertung von Berichten, die nach dem
UK Modern Slavery Act erstellt worden
waren, kam das Business und Human
Rights Resource Centre zu dem Ergeb-
nis, dass immer noch ein GrofSteil der
berichtenden Unternehmen lediglich
allgemein gehaltene Berichte erstattete.

Damit hédngt die Kritik zusammen, dass
weder der UK Modern Slavery Act noch
der australische Modern Slavery Act
Sanktionen fiir Unternehmen vorsehen,
die die vorgeschriebenen Berichte nicht
veroffentlichen oder abgeben. In bei-
den Féllen war der Gesetzgeber davon
ausgegangen, dass der gesellschaftliche
Druck auf Unternehmen ein hinreichen-
der Anreiz sei, zu berichten.

Auch wenn die Gesetze noch ver-
gleichsweise neu sind und es deshalb
vielleicht fiir eine Einschétzung zu friih
ist, scheint sich dies bislang nicht zu be-
wahrheiten.

Dagegen konnen sich an Verletzun-
gen der Berichtspflicht in Deutschland
Konsequenzen kniipfen. Das Handels-
gesetzbuch sieht vor, dass in der nicht-
finanziellen Erklarung Angaben zu ma-
chen sind, wenn sie fiir das Verstindnis
des Geschiftsverlaufs ,erforderlich*
sind. Diese Angaben sind also ver-
pflichtend.

Falsche Angaben konnen hier Folgen
haben: Wer als Mitglied eines vertre-
tungsberechtigten Organs oder des Auf-
sichtsrats einer Kapitalgesellschaft bei
der Aufstellung des nichtfinanziellen
Berichts einer Vorschrift zur CSR-Be-
richterstattung zuwiderhandelt, begeht
eine Ordnungswidrigkeit. Dies kann
mit einer GeldbuRe bis zu 50.000 € ge-
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ahndet werden. In bestimmten Féllen
kommen sogar strafrechtliche Konse-
quenzen in Betracht. § 331 das Handels-
gesetzbuch sieht vor, dass Mitgliedern
eines vertretungsberechtigten Organs
oder Aufsichtsrats einer Kapitalgesell-
schaft, die in der nichtfinanziellen Er-
klarung falsche oder verschleiernde
Angaben machen, Freiheitsstrafen bis
zu drei Jahren oder Geldstrafen drohen.

Sowohl der Vorstand als auch der Auf-
sichtsrat von Aktiengesellschaften sind
verpflichtet, dafiir Sorge zu tragen, dass
die nichtfinanzielle Erklarung inhaltlich
zutreffend ist und den gesetzlichen Vor-
gaben geniigt. Der Aufsichtsrat muss
dabei den Vorstand tiberwachen.

Viele Aufsichtsrite setzen daher exter-
ne Priifungsunternehmen ein, um si-
cherzustellen, dass die nichtfinanzielle
Erklarung den Anforderungen geniigt,
die sich aus dem Gesetz ergeben. Wenn
der Aufsichtsrat den Vorstand nicht ord-
nungsgemdall iiberwacht, konnen sich
daraus Anspriiche auf Schadensersatz
ergeben.

Allerdings gilt auch in diesem Bereich:
Wo kein Klédger, da kein Richter. Jeden-
falls bislang scheint es kaum Fille zu
geben, in denen eine Verletzung von
Pflichten bei der nichtfinanziellen Be-
richterstattung Konsequenzen gehabt
hatte.

Die Begriindung der CSR-Richtlinie
der EU sieht vor, dass die nationalen
Gesetzgeber durch wirksame Mecha-
nismen sicherstellen sollen, dass Unter-
nehmen ihre Pflicht zur CSR-Bericht-
erstattung nachkommen. Vor allem in
der Zivilgesellschaft hat das zu Forde-
rungen gefiihrt, ein Verbandsklagerecht
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einzufiihren, das beispielsweise Men-
schenrechtsorganisationen in die Lage
versetzen wiirde, wegen irrefiihrender
Angaben in CSR-Berichten Klage zu
erheben. Durchgesetzt haben sich sol-
che Forderungen bislang nicht.

Allerdings gibt es im Ausland bereits
Versuche, die Berichterstattung von Un-
ternehmen zu ihrer sozialen Verantwor-
tung als Hebel zu nutzen, um sie auch
juristisch zur Verantwortung zu ziehen.
Nachdem im Jahr 2013 beim Brand
der Textilfabrik Rana Plaza iiber 1000
Menschen ums Leben gekommen wa-
ren, verklagten Angehorige der Opfer
das kanadische Unternehmen Loblaw
Inc. Loblaw ist ein groRes Handelsun-
ternehmen, das iiber zwischengeschal-
tete Unternehmen Waren bezogen hatte,
die in Rana Plaza hergestellt worden
waren. Loblaw hatte seine Zulieferer
auf die Einhaltung von Arbeits- und
Sozialstandards verpflichtet und dieses
auch prominent auf seiner CSR-Be-
richterstattung zur Schau gestellt.

Die Kldger argumentierten unter ande-
rem, wenn Loblaw Verbraucher auf die
hohen Standards hinweise, miisse es
auch dafiir haften, dass diese tatsdchlich
eingehalten wiirden. Die Klage wurde
in den ersten zwei Instanzen abgewie-
sen. Ob der Fall den Supreme Court er-
reichen wird, ist noch nicht klar.

Im Vereinigten Konigreich befasste
sich der Supreme Court mit einer Klage
gegen das Minenunternehmen Vedanta.
Ein Tochterunternehmen hatte (nach
Auffassung der Kldger) Umweltscha-
den in Sambia verursacht. Das Gericht
befand, dass englische Gerichte fiir die
Klage zustdndig seien. Die Klédger hat-

ten unter anderem geltend gemacht, das
Mutterunternehmen sei verantwortlich,
weil es Mitarbeiter des Tochterunter-
nehmens geschult und einen Code of
Conduct fiir diese erstellt habe. Hier war
also nicht direkt die Berichterstattung
des Unternehmens der Ansatzpunkt;
dennoch besteht eine Verbindung, denn
Malnahmen zur Sicherstellung der
Menschenrechte und von Umweltstan-
dards sind ein wesentliches Element
der nicht finanziellen Berichterstattung
—und diese ist ein Hebel, um Unterneh-
men zur Durchfiihrung entsprechender
MaRnahmen zu bewegen.

Uber die Klage ist noch nicht endgiil-
tig entschieden, sodass es fiir eine Ein-
schétzung zu friih ist.

Die Klagen zeigen aber, dass die Sor-
ge mancher Unternehmen, kiinftig auf-
grund ihrer CSR-Berichterstattung auch
anderweitig in die Pflicht genommen zu
werden moglicherweise nicht ganz un-
begriindet ist.
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»Alles steht im Blickpunkt der Offentlichkeit*
EHRLICHKEIT IN DER DIGITALEN KOMMUNIKATION

Ehrlichkeit in der digitalen KOmmunikationZu den Anbietern von Zertifikats-
programmen fiir CSR-Manager gehért die BAW Bayerische Akademie fiir Wirt-
schaftskommunikation. Mit deren Vorstandsvorsitzender Matthias Holz sprach
Achim Halfmann.

CSR MAGAZIN: Herr Holz, welche Verdanderungen bringt die Digitalisie-
rung der Nachhaltigkeitskommunikation?

Matthias Holz: Unternehmen haben seit jeher ihr Nachhaltigkeitsengagement
kommuniziert. Fiir wesentliche Verdnderungen dabei sorgt heutzutage die absolute
Transparenz: Nahezu alles steht im Blickpunkt der Offentlichkeit.

Die Krux in der Nachhaltigkeitsdiskussion ist allerdings, dass sich oft nur ein
Bruchteil des Engagements fiir die Kommunikation in eine breitere Offentlichkeit
eignet. Denn der Konsument beziehungsweise Kunde, aber auch andere Zielgrup-
pen, setzen in den heutigen Tagen stillschweigend Vieles voraus und eine Kommu-
nikation iiber bereits Erwartetes enttduscht sogar eher. Auch deshalb ist Ehrlichkeit
gefordert. In der digitalen Welt kénnen Aussagen zeitgleich von Vielen gegenge-
priift werden. Kommunikation und Wirklichkeit miissen zusammenpassen. Gerade
beim Thema Nachhaltigkeit sollten Unternehmen iiber Starken und auch Schwa-
chen sprechen, tiber Erfolge und auch Riickschldge. Nicht alles gelingt auf Anhieb,
Nachhaltigkeit ist oft ein steiniger Weg. Wir brauchen einen offenen Dialog auf
Augenhohe — auch in den sozialen Medien. Daraus kénnen zudem Impulse aus der
Community entstehen, die Unternehmen zu Innovationen inspirieren.

Wie verdndert die Digitalisierung IThre Arbeit als Bildungstrager?

Natiirlich steht Digitalisierung bei uns oben auf dem Programm. Dabei gehen wir
aber einen eigenen Weg: Digitalisierung ist toll, aber sie kann nicht alles abde-
cken. Wissen - nicht das Konnen - ldsst sich iiber digitale Losungen vermitteln.
Ohne Prasenzveranstaltungen wiirde bei allen digitalen Aktivitdten aber der sozia-
le Klebstoff fehlen: das gemeinsame Ausarbeiten, vielleicht auch das gemeinsa-
me Scheitern. Wir wollen die Teilnehmenden zusammenbringen und gemeinsam
Erfolge feiern. Deshalb ist unser Ansatz: So viel Wissen wie moglich vermitteln
wir im Vorfeld einer Veranstaltung digital - auch um die Teilnehmenden auf einen
gemeinsamen Wissensstand zu bringen. Die Préasenzphase ist dann unsere Quali-
tatszeit; hier steht die Anwendung des Wissens im Vordergrund. Und nach Ab-
schluss der Veranstaltung lassen wir die Teilnehmenden nicht alleine, sondern wir
begleiten sie bei der Umsetzung ihres neu erworbenen Wissens und Kénnens in
den Unternehmen. Dabei konnen digitale Losungen wieder unterstiitzen.

Vielen Dank fiir das Gesprach!
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Guerilla-Marketing: Uberraschend und lebensnah
DIE TAKTIK DER KLEINEN

Nachhaltige kleine und mittlere Unternehmen nutzen digitales Guerilla-Marketing
noch wenig. Dabei bietet es durchaus Chancen fiir die Kommunikation mit Kunden

und Offentlichkeit.

Von Claudia Mende

Der Begriff Guerilla-Marketing klingt
nach Kampf, aber es geht hier nicht um
kriegerische Taktiken. Guerilla-Mar-
keting meint unkonventionelle und
iiberraschende Marketingaktionen, die
mit kleinem Einsatz grofe Wirkung er-
zielen kénnen. Unter dem Motto ,,brain
beats budget“ erzielen sie Aufmerksam-
keit durch kreative Ideen und stechen

so aus der Masse der Werbung hervor.

Die urspriinglich aus den USA stam-
mende Marketingidee will Konsumen-
ten auf eine Art und Weise gewinnen,
mit der sie nicht rechnen. Der Begriff
geht zuriick auf den amerikanischen
Unternehmensberater Jay Conrad Le-
vinson (1933-2013), der diese Form
des Marketing in der 1980er Jahren
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speziell fiir kleine Betriebe entwickelt
hat, die sich angesichts der Marktmacht
von groen Unternehmen oder Unter-
nehmensgruppen etwas einfallen lassen
miissen. Levinson hatte den kleinen
Buchhéndler vor Augen, der sich zwi-
schen groBen Ketten behaupten will
und einen flotten Spruch auf seinen
Kassenbon druckt, um aufzufallen.

Begegnungen in der Lebenswelt

Heute bietet die Digitalisierung ganz
neue Moglichkeiten fiir Guerilla-Mar-
keting. Social-Media-Kandle ermogli-
chen die grenzenlose Verbreitung von
Text und Bild. Dabei liegt das Erfolgs-
geheimnis dieses Marketings darin, den
Kunden in ihrer jeweiligen Lebenswelt
zu begegnen. Das kann je nach Branche
in verschiedenen Spielarten von Gueril-
la-Marketing geschehen.

Ambush-Marketing nutzt Events wie
Konzerte oder Sportveranstaltungen,
um auf auffallige Weise fiir ein Produkt
zu werben. Ambient-Marketing spielt
sich an Orten ab, an denen die Kunden
leicht zu finden sind. Der Hygienearti-
kelhersteller wiirde dann etwa Toiletten
als bevorzugten Ort nutzen, das kann
drauflen sein oder in U-Bahnhofen und
Geschéften. Als eines der ersten klei-
nen, nachhaltigen Unternehmen nutzte
das 2007 gegriindete Kolner Textil-La-
bel Armedangels dieses Instrument und
erzielte viel Aufmerksamkeit mit einer
Aktion im oOffentlichen Raum. Man
hatte das Logo des Unternehmens, eine
Frau mit Engelsfliigeln, die Pfeil und
Bogen in den Héanden hélt, in Kéln
und anderen Stddten mit einem Hoch-
druckreiniger auf das StraBenpflaster
gebannt. Wer vorbeilief, sah das Signet
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des Start-ups. Die Aktion und ihre digi-
tale Verbreitung trugen wesentlich dazu
bei, die Marke in der Anfangsphase be-
kanntzumachen.

Aber Armedangels stellt eher eine Aus-
nahme dar. Denn obwohl Guerilla-Mar-
keting eine Taktik der ,,Kleinen“ sein
will, sind es tatsdchlich eher groRe
Unternehmen, die diese Form der inter-
aktiven Kundenkommunikation nutzen.

Das Schweigen der Kleinen

,»Viele kleine und mittlere Unterneh-
men kommunizieren ihr nachhaltiges
Engagement noch zu selten, selbst
wenn sie Herausragendes leisten,” sagt
Jens Boscheinen, wissenschaftlicher
Mitarbeiter fiir Nachhaltigkeit und digi-
tale Kommunikation an der Hochschu-
le Neu-Ulm. So wie das Unternehmen
Taifun-Tofu GmbH, das 2020 den Deut-
schen Nachhaltigkeitspreis in der Kate-
gorie kleine und mittlere Unternehmen
erhalten hat.

Der Freiburger Oko-Pionier konnte mit
kurzen Transportwegen dank europdi-
schem Soja-Anbau, mit einer CO2-ar-
men Herstellung, der Verwendung von
100 Prozent Oko-Strom sowie dem
Einsatz von Photovoltaik und Warme-
gewinnung die Jury tiberzeugen.

Viel gébe es fiir den Hersteller zu kom-
munizieren. Doch hier ist das preisge-
kronte Unternehmen zuriickhaltend.
Neben klassischen Formaten wie Re-
zepten auf der Website gibt es nur eine
Facebook-Seite mit wenigen Eintragen
und einen Auftritt bei Xing. Ein paar
klassische Firmenvideos auf Youtube
sprechen keine grofle Zielgruppe an.

Fiir Boscheinen ist das nicht ungew6hn-
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lich. ,Mittelstindische Unternehmen
tun viel, von der energetischen Gebau-
desanierung bis zum sozialen und regio-
nalen Engagement,” meint er, doch fal-
le es ihnen immer noch schwer, dariiber
zu reden. Social-Media-Kanéle wiirden
haufig wegen fehlender Personalkapa-
zitdten nicht genutzt. Welche Chancen
ein Instrument wie Guerilla-Marketing
bietet, sei vielen nicht bewusst.

Kreativitit statt Phrasen

Wenn es Nachhaltigkeitskommunika-
tion gibt, dann sei sie oftmals einfalls-
los, kritisiert Hassaan Hakim von der
Werbeagentur Yool. Viele Unternehmen
hétten keine bessere Idee, ,als ihren
Kunden zu versprechen, sie konnten
durch den Kauf eines Produkts ,die Welt
ein bisschen besser machen‘ oder sogar
,die Welt retten‘“. Mit solchen Phrasen
lieBen sich aufgeklarte Menschen heute
definitiv nicht mehr kédern. Guerilla-
Marketing dagegen biete einen anderen
Blick auf Nachhaltigkeit.

,INachhaltigkeitskommunikation muss
ebenso wie jede andere Form der werb-
lichen Ansprache kreativ sein und Men-
schen in ihrem Alltag inspirieren®, so
Hakim. Richtig angewandt habe Gueril-
la-Marketing das Potential, 6ko-soziale
Themen im 6ffentlichen Raum kreativ
und authentisch zu inszenieren.

Wie eine Guerilla-Aktionen funktio-
niert und viral geht, hat Yool beispiel-
haft fiir die Kampagne ,,Oko + Fair er-
nahrt mehr!“ vom Naturland-Verband
fiir 6kologischen Landbau und Weltla-
den-Dachverband gezeigt. Mitarbeiter
der Agentur haben dabei als fiktives
Agrarunternehmen getarnt, auf einem
Wochenmarkt Billiglebensmittel ange-

priesen, die nur durch die konsequen-
te Ausbeutung von Mensch und Natur
so giinstig seien. Die Kunden griffen
bereitwillig zu, wurden dabei gefilmt
und gaben der Agentur ihre Bildrech-
te. Durch Uberzeichnung des Themas
entstand ein witziges Video, das rund
500.000mal angeklickt wurde. Die
Resonanz war grol$, weil im Netz wei-
tergeleitet wird, was auffallt und inter-
essant, aber nicht unbedingt als Werbe-
botschaft zu erkennen ist.

,,Ich streich fiir dich*

Die Bio-Branche ist gerade dabei, sol-
che Mitmach-Aktionen als Marketing-
instrumente zu entdecken. Wie sie
erfolgreich gelingen konnen, hat das
kleine Familienunternehmen Nabio
vorgemacht. Nabio produziert seit 2005
Bio-Convenience-Produkte wie Auf-
striche und Suppen in 6kologischer und
regionaler Qualitat.

Mit der Agentur Yool zusammen hat
Nabio Guerilla-Marketing  genutzt,
um sich 2019 vor der Bio-Fachmesse
in Niirnberg neu als junge, innovative
Marke zu positionieren. In der Kampa-
gne ,,Ich streich fiir dich“ stellt Nabio in
den Vordergrund, dass der Kunde sich
mit dem Produkt selbst etwas Gutes tut.

,»Wir haben einen ganzen Tag lang am
Berliner U-Bahnhof Alexanderplatz
mit Nabio-Aufstrichen leckere Brote
geschmiert und diese an Hungrige ver-
teilt,” sagt Donata von Reiche, Presse-
chefin von Nabio. ,,Daraus entstand ein
kurzer Film, den wir iiber Facebook,
Instagram und unsere Website verbrei-
tet haben oder auf Messen prasentie-
ren.“ Angesichts des Erfolgs von ,,Ich
streich fiir dich“ hat Nabio eine weitere
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Guerilla-Marketingaktion durchge-
fithrt. Dabei hat ein ,,Eintopf-Express*
einen Tag lang in Berlin gratis Suppen
ausgeteilt. Das Video von der Aktion
wurde wieder iiber soziale Netzwerke
verbreitet.

Direkte Kundenkontakte

Von Reiche ist davon iiberzeugt, dass
Guerilla-Marketing  fiir nachhaltige
kleine und mittlere Unternehmen be-
sonders gut geeignet ist, ,,weil es einen
direkten Kundenkontakt ermoglicht,
anders als etwa Plakatkampagnen, die
dartiber hinaus grofflachig ausgesteuert
sehr kostspielig sind.“ Allerdings gibt
sie zu bedenken, dass Guerilla-Marke-
tingaktionen von Kreativitdt und Spon-
taneitédt leben und diese Werte auch zur
Marke passen miissten. Fiir ein tradi-
tionsbewusstes Unternehmen wiére eine
Aktion zum Mitmachen in der U-Bahn
nicht das Richtige.

Das unterstreicht auch Sascha Langner
vom Institut fiir Marketing and Ma-
nagement an der Leibniz-Universitdt
Hannover. Guerilla-Marketing habe
nur dann Erfolg, wenn Aktionen zum
Unternehmen, zum Produkt und zu den
Kunden passen, meint er. ,,Es ist wich-
tig, nichts tun, was dem Kerngedanken
des Unternehmens widerspricht“. Dazu
brauche es ,,eine Denkhaltung aus Kun-
densicht.“ Man miisse sich Fragen stel-
len wie: ,,Wo hilt sich der Kunde auf,
wo kauft er ein, wie kann ich direkt auf
ihn zugehen?“

Uberschaubare Risiken

Wenn Guerilla-Marketingaktionen au-
thentisch und in ein Marketing-Kon-
zept eingebunden sind, dann koénnen
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sie gerade fiir kleine und mittlere Un-
ternehmen wirksame Instrumente dar-
stellen. Sie kénnen mehr Traffic und
Reichweite fiir Websites, mehr Online-
Umsitze sowie mehr Verlinkungen auf
Unternehmen, Produkt und Angebot
schaffen. Die Risiken dagegen sind fiir
kleine und mittlere Unternehmen {iber-
schaubar, wenn juristische Fragen wie
etwa das Recht am eigenen Bild vorher
ausreichend geklart wurden.

Mittelstindische  Betriebe  kdnnen
schneller umsteuern als groRe Konzer-
ne, falls etwas aus dem Ruder liuft,
denn sie sind néher an in ihre Kunden
dran. ,,Der unschéitzbare Vorteil von
Guerilla-Marketing liegt gerade fiir
kleine und mittlere Unternehmen da-
rin, dass sie direkt die Kunden fragen
konnen: ,Was hat dich gestort? Was
konnen wir besser machen?“, sagt
Langner. Richtig genutzt, bietet Gue-
rilla-Marketing fiir kleine und mittlere
Unternehmen eine gute Chance, um ihr
Engagement fiir Nachhaltigkeit glaub-
wiirdig und effektiv zu kommunizieren.
Manche haben das bereits entdeckt.

Autorin

Claudia Mende ist |
freie Journalistin
mit den Schwer-
punkten Wirtschaft
und internationale
Zusammenarbeit
(claudia.mende@
csr-magazin.net).




Nachhaltigkeitsdialoge - lebendig und streitbar

McDonald’s Deutschland nutzt Social Media zum Dialog
NACHHALTIGKEITSDIALOGE -
LEBENDIG UND STREITBAR

» Fastfood“. Fiir viele verbindet sich dieser Begriff mit allem anderen als Nachhal-
tigkeit - und mit den groSen Schnellrestaurant-Ketten. McDonald‘s Deutschland
engagiert sich fiir Nachhaltigkeit und publiziert dazu auf unterschiedlichen digi-
talen Kandlen. Uber das Social-Media-Engagement sprach CSR MAGAZIN mit
Birgit Hofler-Schwarz, Manager Corporate Affairs bei McDonald‘s Deutschland,
und Robert Hoenerbach, Manager Corporate Affairs bei McDonald‘s Deutsch-
land. Das Gesprdch fiihrte Achim Halfmann.

CSR MAGAZIN: Seit wann spielt die Nachhaltigkeitsberichterstattung fiir
Thr Unternehmen eine Rolle?

Birgit Hofler-Schwarz: Vor etwa 10 Jahren haben wir begonnen, uns intensiv mit
Nachhaltigkeit zu beschéiftigen: Wir haben damals Ziele, Strategien und auch ein
Berichtsformat festgelegt, welches sich vor allem auf die klassischen Stakeholder
im Bereich Nachhaltigkeit ausrichtete, wie zum Beispiel CR-Experten, Journalis-
ten und NGOs. In den Folgejahren haben wir unseren Nachhaltigkeitsbericht zu-
sétzlich auch in ein géstetaugliches Format umgewandelt, denn schlussendlich ist
auch das Interesse unsere Gaste an den Nachhaltigkeitsthemen immer relevanter.
Nach wie vor berichten wir in Anlehnung an die Standards der GRI unter Priifung
der wichtigsten Kennzahlen durch die KPM-AG iiber unser Nachhaltigkeitsenga-
gement. Botschaften aus dem Bericht, die besonders wichtig fiir unsere Géste sind,

75



Nachhaltigkeitsdialoge - lebendig und streitbar

verldngern wir zudem auch auf anderen Kanélen.
Dabei werden Social Media eine grofSe Bedeutung besitzen.

Birgit Hofler-Schwarz: Ja, genau. Unsere Géste r
wollen mehr zu unserem Nachhaltigkeitsengage-

ment erfahren. Daher integrieren wir Nachhaltig-
keitsbotschaften in unsere Kommunikation — tiber
alle Kandle hinweg. Selbstverstdandlich auch auf
unseren sozialen Netzwerken, wo wir inzwischen
sehr viele Nutzer erreichen. Das Besondere ist:
Diese Kanile bieten die Moglichkeit, Botschaf- |
ten schnell und breit zu kommunizieren. Ein In-
stagram-Post als Anfang, um dann in den tieferen
Dialog mit den Gésten einsteigen zu kdnnen. Und
zwar direkt, ohne Gatekeeper — das ist der grolRe
Vorteil der sozialen Medien.

Nutzen Sie die verschiedenen Social Media-
Kandle unterschiedlich, etwa was Inhalte und Zielgruppen betrifft?

Robert Hoenerbach: Grundsitzlich stellen wir uns immer gern der Herausforde-
rung, alle Themen auch auf allen Kanélen zu spielen. Entscheidend dabei ist die
Aufbereitung. Die muss natiirlich je nach Kanal angepasst werden.

Seit etwa 10 Jahren sind wir auf Facebook aktiv.
Dort erreichen wir eine breite Zielgruppe mit ei-
nem vielseitigen Angebot. Facebook ist ideal fiir
die Kommunikation, die Plattform funktioniert
sehr interaktiv. Auch wenn Facebook zunehmend
nachgesagt wird, dass seine User eher élter sind,
konnen wir aufgrund unserer groen Fan-Gemein-
de hier immer noch eine breite Masse an Men-
schen — von jung bis dlter — erreichen.

Auf Instagram erreichen wir vor allem die Teens
und Twens. 2018 stellten wir Instagram in den
Mittelpunkt unserer Kampagne ,,365 Griinde fiir
McDonald‘s“, in deren Rahmen wir téglich einen
guten Grund, um zu McDonald’s zu gehen, pos-
ten. Seitdem nutzen wir Instagram intensiv zur Kommunikation aller méglichen
Themen - augenzwinkernd und humorig. Instagram-Posts sind immer stylisch
und schillernd, Influencer spielen eine wichtige Rolle. Das Publikum setzt sich
nur kurz mit den Inhalten auseinander, die Posts werden schnell durchgescrollt.
Deshalb miissen die Botschaften angemessen formuliert und dargestellt werden,
in der kurzen Konsumzeit schnell und direkt verstindlich sein. Instagram ist heute

76




Nachhaltigkeitsdialoge - lebendig und streitbar

gleichwertig mit Facebook.

Daneben nutzen wir auch noch Twitter: ein schnelles Medium, auf dem sich mehr-
fach tdaglich auch in hoher Frequenz Botschaften platzieren lassen. Auch auf Twitter
kommunizieren wir augenzwinkernd, mit Humor - und mit viel Fingerspitzenge-
fiihl. Der Unterschied zu den anderen Kanélen: Bei uns twittert die Unternehmens-
kommunikation. Daher gibt es hier auch 6fter mal Artikel aus der McDonald’s-
Welt. Klassische Werbeinhalte passen dagegen eher nicht so gut auf diesen Kanal.

GroRere Bewegtbildformate stellen wir auf YouTube ein und erreichen damit ins-
besondere junge Menschen.

Kooperieren Sie mit Influencern?

Robert Hoenerbach: Wenn es sich thematisch anbietet, arbeiten wir auch im
Nachhaltigkeitsbereich mit Influencern zusammen. Etwa bei der ,No Plastic
Challenge“, als Influencer drei Tage lang ihr Leben ohne Plastik dokumentierten.
Grundfragen dabei sind: Passt der Influencer zum Thema, zur Botschaft? Lésst er
sich glaubwiirdig fiir Nachhaltigkeitsthemen einsetzen? Denn hier geht es ja um
etwas anderes, als ein Produkt vor der Kamera zu prasentieren. Und schlieflich ist
McDonald‘s im Kern ein Familien-Restaurant und deshalb brauchen wir ,,fami-
lientaugliche* Influencer.

Wie stellen Sie sich organisatorisch und personell fiir die Social Media-Kom-
munikation auf?

Robert Hoenerbach: Der Social Media Auftritt von McDonald’s Deutschland
wird in Gemeinschaftsarbeit zwischen der PR- und Marketing-Abteilung gestaltet.
Dabei haben wir natiirlich auch die Unterstiitzung unserer Agenturen.

Wichtig ist uns: Wir haben den Anspruch, tagesaktuell und interaktiv zu sein. Da-
her bringen wir relevante Themen schnell heraus und beobachten kontinuierlich,
wie diese angenommen werden. Es ist wunderbar, dass wir auf jeden Inhalt Feed-
back bekommen. Wir schauen uns die Kommentare im Einzelnen an und nutzen
die Riickmeldungen auch, um Themen zu identifizieren, die unseren Followern und
Fans besonders unter den Négeln brennen.

Wichtig dabei ist vor allem bei den Nachhaltigkeitsthemen, den Usern zu zeigen,
dass wir ernsthaft daran arbeiten, besser zu werden und nicht nur Lippenbekennt-
nisse abzugeben. Daher ist fiir uns eine sogenannte Anschlusskommunikation nach
dem Motto: ,,Ihr habt nachgefragt, wir haben umgesetzt.“ ein probates Instrument,
um den Beleg zu liefern, dass wir die Anliegen unserer Géaste ernst nehmen. Als
wir Anfang dieses Jahres unseren veganen Burger, den Big Vegan TS, mit neuer
Rezeptur in die Restaurants brachten, haben wir beispielsweise hiaufig von unseren
Usern gehort, dass der Burger zu trocken sei. Die Rezeptur haben wir daher ange-
passt — den Big Vegan TS gibt es jetzt mit mehr Ketchup und zusétzlich auch noch
Rostzwiebeln.
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Diese Interaktionen werden gerade bei Nachhaltigkeitsthemen wichtig sein.

Birgit Hofler-Schwarz: Gerade zu Nachhaltigkeitsthemen entstehen viele Inter-
aktionen - teilweise lebendig und streitbar. Wir erleben ein hohes Bediirfnis unserer
Nutzer, sich dazu auszutauschen. Diskutiert wird beispielsweise viel und gern iiber
das Thema Verpackungen.

Und wir stellen fest: Die Gruppe der Nutzer, die sich iiber Klimaschutzthemen
informiert, wird immer jiinger. Die interaktiven Mdglichkeiten der Social Media
Kanéle haben wir etwa bei der Vorstellung unseres Modellrestaurants fiir weniger
Miill und Plastik letztes Jahr in Berlin genutzt. Wir haben eine Userabstimmung
tiber die Wahl der plastikfreien alternativen Loffel und Strohhalme initiiert und
umfangreiches Feedback erhalten. [Anm.d.Red.: siehr Beitragsbild zu Beginn]

Generell bieten uns die Social Media Kanéle die Chance zum Dialog mit jungen
Menschen dariiber, welche Themen sie interessieren und wie sie informiert werden
mochten. Das kénnen wir dann in unserer zukiinftigen Kommunikation zu gesell-
schaftlich relevanten Themen beriicksichtigen.

Gerade zu Nachhaltigkeitsthemen wird es kritische Kommentare geben. Wie
gehen Sie damit um?

Robert Hoenerbach: Zunichst gilt es die Netiquette zu waren. Was wir nicht dul-
den sind Posts, die unter die Giirtellinie gehen. Und wir sorgen dafiir, dass ein Streit
unter den Nutzern nicht eskaliert. Wichtig ist fiir uns vor allem ein konstruktiver
Dialog. Daher ist Kritik oft auch sinnvoll, um aus diesem Feedback beispielsweise
auch neue Ideen zu entwickeln. Den Austausch mit Gésten und Kritikern sehen wir
daher als eine riesige Chance. Schlieflich wollen wir auch im Bereich Nachhaltig-
keit immer besser werden.

Haben Sie vielen Dank fiir das Gesprach!
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Deutschland: In Social Media iiberwiegt die Konzern-Kritik
NEGATIVES KLIMA FUR VERANTWORTUNGSTHEMEN

Internationale Konzerne trifft in den sozialen Netzwerken einiges an Kritik. Das
trifft auch auf Nestlé zu. Uber dessen Umgang mit den Social Media berichtet
Achim Drewes, Leiter Public Affairs bei Nestlé, im Gesprdch mit Achim Halfmann.

CSR MAGAZIN: Herr Drewes, Nestlé wird auf Facebook, Twitter und Co.
héufig kritisiert. Sehen Sie in den sozialen Medien mehr Chancen oder mehr
Risiken fiir Thr Unternehmen?

Achim Drewes: Ich bin hin- und hergerissen. Themen der unternehmerischen
Verantwortung stoen in Deutschland in den sozialen Medien haufig auf ein sehr
negatives Klima. Unternehmen werden haufiger angeschossen als dass positiv be-
richtet wird. Das setzt klare Grenzen. In anderen Landern gestaltet sich das anders.

Wenn wir etwa tiber Nachhaltigkeit beim Kaffee berichten, haben wir die Garantie,
dass irgendjemand einen sehr negativen oder gar hasserfiillten Kommentar ein-
baut. Héufig geht das in die Richtung: ,,Wie konnt ihr {iber Nachhaltigkeit berich-
ten, wenn ihr alle Wasserreserven dieser Welt aufkauft ...«

Wir wollen differenziert argumentieren, stollen bei solchen kritischen Diskutanten
damit allerdings schnell an Grenzen.

Wie reagieren Sie auf diese Situation?
Wenn jemand etwas sendet, das wir als Frage verstehen, dann antworten wir kurz
79



Negatives Klima fiir Verantwortungsthemen

tiber den digitalen Kanal selbst — mit Hinweisen auf weiterfiihrende Informationen.
Unser Eindruck ist aber, dass viele Nutzer sich auf das Kritisieren beschrianken
— und sich nicht wirklich fiir die Antwort interessieren, geschweige denn fiir die
weiterfithrenden Informationen.

Positivere Riickmeldungen bekommen wir, wenn es
uns gelingt, Dialoge zu personalisieren. Das gelingt
besonders gut auf LinkedIn, das fiir einen gehobe-
nen Diskussionsstil steht. Personalisierung bedeutet,
dass Themen von unseren Mitarbeitern kommuni-
ziert werden.

Uns als Unternehmen stellt das vor die Herausfor-
derung, diese Botschafter zu befdhigen, ohne sie zu
instrumentalisieren. Personalisierte Beitrdage erleben
eine gute und sachliche Resonanz. LinkedIn kénnen
wir nutzen, um zu unseren Aktivitdten und Sichtwei-
sen zu informieren und ein qualifiziertes Feedback
einzuholen.

Sie haben iiber LinkedIn berichtet. Wie halten Sie es mit anderen Social
Media?

Wir nutzen diese Kanile - aktiv wie reaktiv. Denn es sind Plattformen, auf denen
Verbraucher ihre Meinung platzieren wollen, und sie verdienen eine Antwort. Alle
Fragen werden beantwortet - so sachlich und zeitnah wie moglich

Fiir Unternehmensthemen nutzen wir zuerst Twitter. Instagram gewinnt an Be-
deutung. Bei Facebook entwickelt es sich gegenteilig: Technik, Reichweite und
Dialogkultur machen Facebook zu einer sehr schwierigen Plattform fiir Unterneh-
menskommunikation.

Ein breites Monitoring der Social-Media-Kanéle ist fiir uns eine Selbstverstdnd-
lichkeit, um auf Verbraucherfragen antworten zu kénnen.

Vielen Dank fiir das Gesprich!
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Social Media zeigen innere Entwicklungen
DIE AUSSENWELT TEILHABEN LASSEN

Die Kommunikation auf Kapitalmdrkten, auch zur Corporate Social Responsibili-
ty, ist Kernkompetenz der Agentur Kirchhoff Consult. Mit dem Griinder und Leiter
Klaus Kirchhoff sprach Achim Halfmann iiber digitale Kommunikation.

CSR MAGAZIN: Herr Kirchhoff, stimmen Sie zu, dass fiir Nachhaltigkeits-
Akteure an der Kommunikation via Social Media kein Weg vorbeifiihrt?

Klaus Kirchhoff: Die Nachhaltigkeitskommu-
nikation iiber digitale Medien wird immer wich-
tiger. Zum einen erreichen Unternehmen ihre
Zielgruppen dort. Und zum anderen ermoglichen
soziale Medien bessere Einblicke dazu, wie Nach-
haltigkeit gelebt wird.

Das ist ja mitunter spannungsreich: Da fordert die
Business-Strategie ein ,,Mehr“ und die Nachhal-
tigkeitsstrategie ein ,,Weniger®. Vor diesem Hin-
tergrund denken Unternehmen dariiber nach, wie
ihr Geschéftsmodell nachhaltig werden kann. Um
das glaubhaft zu vermitteln und um die Aulenwelt
an inneren Entwicklungen teilnehmen zu lassen,
dazu sind soziale Medien bestens geeignet.

Nehmen Sie TUI als Beispiel: Dort haben wir

einen Nachhaltigkeits-Workshop gestaltet und dariiber offen kommuniziert. Die
Leute drauen konnten miterleben, wie ernst wir das Thema genommen haben. So
etwas gelingt iiber soziale Medien.

Wer sich offen in die Karten schauen lasst, muss mit Kritik rechnen.

Wenn ich mich fiir die digitaler Kommunikation entscheide, muss ich den Mut
haben, auch kritische Stimmen zuzulassen. Das ist fiir uns etwas Neues: Friiher
konnten wir hinter geschlossenen Tiiren diskutieren. Heute gibt es diese geschlos-
senen Tiiren nicht mehr; im Zweifel haben die eigenen Mitarbeiter Informationen
nach auBen geschafft.

Eine Firewall schiitzt uns vor technischen Angriffen von aullen, nicht aber davor.
Deshalb sollte die AuRenwelt durch das Unternehmen selbst erfahren, was ihm
Miihe bereitet.

Das heift nicht, dass jeder Mitarbeiter mit internen Informationen im weltweiten
Netz herumgeistert. Digitale Kommunikation muss man ordnen und kldren: Wer
ist fiir das zustdndig? Wer antwortet worauf?
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Hier ist also Professionalitat gefragt.

Digitale Kommunikation kann man nicht nebenbei erledigen oder an die Assisten-
tin tibertragen. Diese Aufgabe muss genauso professionell gehandhabt werden wie
das Marketing. Ein CEO ist da sicher tiberfordert und auf ein Team mit diverser
Expertise angewiesen: jemand aus dem Kapitalmarkt, jemand aus der Nachhaltig-
keitskommunikation sowie jemand fiir die Marke und das Marketing. Die Bot-
schaft selbst kann dann aus dem Vorstand kommen und wird dann von diesem
Team auf allen Ebenen und Kanéle klar und tibereinstimmend kommuniziert.

Wir leben in einer schnelllebigen Zeit. Die zukiinftigen Journalisten, Fondsma-
nager und Politiker sind in den sozialen Medien groRgeworden und kennen keine
anderen Kandle. Wer die neuen Medien nicht beherrscht, gehort zu den Verlierern

Vielen Dank fiir das Gesprach!

82



Gesundheitsthemen in den Social Media

Gesundheitsthemen in den Social Media
EMPHATISCH KOMMUNIZIEREN
MIT PATIENTEN ALS TESTIMONIALS

Die Gesundbheits- und Sozialversorger St. Augustinus Gruppe ist mit sechs Haupt-
kandlen und iiber 10 000 Followern auf Facebook unterwegs und bedient daneben
Instagram. Fiir das christlich-gemeinniitzige Unternehmen arbeiten Christina De-
selaers als CSR-Managerin und Patrick Festag als Marketing-Manager mit einem
digitalen Schwerpunkt. Mit ihnen sprach Achim Halfmann iiber die Social Media-
Kommunikation in einem besonders sensiblen Themenfeld: der Medizin.

CSR MAGAZIN: Wie verlief Ihr Weg in die Social Media?

Christina Deselaers: Viele unserer Zielgruppen nutzen digitale Kommunikations-
kandle. So sahen wir Rezensionen zu unserer Arbeit auf Facebook und uns wurde
klar: Wir miissen unsere Kommunikation professionalisieren und eigenen Content
erstellen. 2015 haben wir erstmals Facebook fiir ein Projekt genutzt und 2017 ging
der Facebook-Kanal fiir die St. Augustinus Gruppe an den Start. Spater folgte In-
stagram.

Heute nutzen wir unterschiedliche Accounts fiir unterschiedliche Zielgruppen: Wir
betreiben Facebook-Accounts der einzelnen Krankenhduser, die ihre Patienten an-
sprechen, und einen Account der Gruppe — insbesondere fiir Job-Interessierte. Auf
Instagram haben wir zundchst ebenfalls Job-Interessierte angesprochen. Inzwi-
schen kommunizieren wir mit einem Gruppenaccount in einer gréeren Vielfalt.
Gegen TikTok haben wir uns bewusst entschieden, da deren Algorithmus Men-
schen mit Behinderungen benachteiligt.

Patrick Festag: Am Anfang unserer Social Media-Kommunikation war es gar
nicht leicht, geeignete Inhalte zu finden. Mit manchen skeptischen Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeitern haben wir kldrende Gesprache gefiihrt. Nachdem wir aber
erste Inhalte geholt und kommuniziert haben, wurde die Akzeptanz unter den Kol-
legen immer groRer. Schlieflich konnten wir gute Erfahrungen machen und so

JGUET

-!\ ST AUGUSTINUS GRUPPE
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zeigen: Kritische Posts bekommen wir in den Griff. Seit dem letzten Jahr bieten
wir Fortbildungen an, um Kollegen die Angst vor den sozialen Medien zu nehmen.

Viele medizinische Themen kommen dem Menschen sehr nahe. Wie bringen
Sie das in die Social Media?

Patrick Festag: Wir sind gefordert, unsere Themen stil-
voll und emphatisch zu kommunizieren, und dabei zu
zeigen: Im Zentrum steht der Mensch, nicht die medizini-
sche Leistung. Optimal ist es, wenn wir Personen vor die
Kamera bekommen, und zwar nicht nur Vorstinde und
Geschéftsfiihrer.

Zum Thema Adipositas durften wir eine Dame vom Erst-
kontakt bis zur Therapie begleiten und interviewen. Diese
Beitrdge haben ein groRes Interesse erlebt. Die Menschen
wollen Personen aus dem Alltag erleben, nicht immer nur
den Chefarzt.

Fiir unsere Bildsprache und die Videos gibt es einen klaren Rahmen. Wir wollen
starke Bilder, aber zeigen dabei niemals das Problem, sondern immer die Losung
und den Weg dorthin.

Christina Deselaers: Damit wollen wir zeigen, dass wir
Menschen wiirdevoll begleiten und an ihrer Seite stehen.
Am Ende des Tages will ich mit dem guten Gefiihl ein-
schlafen, dass wir helfen konnten.

Zu unserem zertifizierten Tumorzentrum hatten wir

im Herbst eine grofe Kampagne mit emotionaler Bild-
sprache. Ein Teil dieser Kampagne lief auch tiber Soci-

al Media, zudem haben wir eine Landing Page erstellt: [
gemeinsam-krebs-bekaempfen.de. Unser Ziel war es, be- j f
kannter zu werden und zu zeigen: Wir verfiigen iiber viel

Knowhow und kiimmern uns. Als Testimonials sind drei

Patienten zu sehen, die bei uns in Behandlung waren oder sind. So méchten wir
Menschen die Energie geben, sich mit uns zu unterhalten. Wir kénnen nicht jedem
helfen, aber wir sagen Betroffenen, dass sie auf keinen Fall allein sind. Dabei klingt
der Kernauftrag unserer Ordensgemeinschaft an: die Néchstenliebe. Wir zeigen,
dass wir mit Herz und Hand bei der Sache sind. Wir bieten Empathie und treten in
den personlichen Kontakt. Das schafft Nahe und Vertrauen.

Welche Reaktionen erleben Sie auf Kampagnen wie die zur Tumorbekamp-
fung?

Patrick Festag: Bei allen Kampagnen gibt es Menschen aus der Communi-
ty, die liken, kommentieren und verlinken. Und natiirlich gibt es auch negative
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Kommentare. Es gibt vereinzelt Leute, die in unseren Krankenh&usern nicht zufrie-
den waren und die dariiber berichten. Denen wollen wir zeigen: Wir kiimmern uns.
Kein Kommentar soll im Sand versickern. Wo immer méglich suchen wir den per-
sonlichen Kontakt. Intern arbeiten wir dazu mit unserem Beschwerdemanagement
zusammen. Und in den Medien l6schen wir keine kritischen Kommentare. Was wir
allerdings l6schen sind Beleidigungen.

Christina Deselaers: Es gibt Kollegen, die regelmédRig schauen, was auf unse-
ren Social Media-Kanélen passiert — und die schnell reagieren. Im Prinzip lauft es
dort nicht anders als mit den Leserbriefen in der klassischen Presse, nur bewegen
wir uns in einem deutlich schnelleren Medium. Wir sehen eine geringere Hemm-
schwelle — und viele Chancen, mit Menschen in Kontakt zu treten.

Eine solch intensive Kommunikation wird nicht wenig Aufwand mit sich brin-
gen.

Patrick Festag: Das bewdltigen wir in einem Team. Mit den Interaktionen bin ich
zwei bis drei Stunden am Tag beschiftigt. In den einzelnen Unternehmensberei-
chen gibt es Marketing-Referenten, von denen jeweils einer die Social Media-Ver-
antwortung ibernimmt. Insgesamt ist der Zeitaufwand schon recht hoch.

Einzelne Leistungen kaufen wir ein: Die Videos der Kampagne zur Krebsbekamp-
fung etwa sind von einer Agentur professionell erstellt worden. Ansonsten sind wir
mit eigenen Bildern und Videos unterwegs. Wir schulen unsere Kollegen, damit
sie wissen, worauf sie dabei achten miissen. Wir wollen keine Hochglanzbilder,
sondern reale Momentaufnahmen aus dem alltdglichen Leben zeigen.

Wirkt sich die Ordensgeschichte Threr Hauser in dieser Kommunikation aus?

Christina Deselaers: Natiirlich hat es Konsequenzen, dass in unserer Arbeit die
Ordensschwestern weiterhin prasent sind. Im Aufsichtsgremium sitzen Schwestern
und das Kloster ist von unserer Zentrale nur fiinf Minuten zu Ful entfernt. Wir be-
miihen uns, die Ordenstradition so zu {ibersetzen, dass sie ins moderne Leben passt.
Es geht um eine Wertekommunikation, die von der Generation Z verstanden wird.
In unserer Arbeit spiegelt sich die christliche Tradition wider, ohne dass wir jede
Woche etwas Christliches posten.

Was kommt in den Social Media besonders gut an?

Christina Deselaers: Wir greifen die Fragen und Themen unserer Nutzer auf, zei-
gen soziale Projekte und das Engagement unserer Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter. Darauf erhalten wir viele Reaktionen.

Eine hohe Beachtung finden Angebote an unsere Nutzer, wie sie sich selbst enga-
gieren konnen. So haben wir etwa die Anfrage gepostet, wer Babymiitzen stricken
konnte — und sehr viele Reaktionen darauf erhalten.

Herzlichen Dank fiir das Gesprach!
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Kanadle der digitalen Kommunikation
LIVESTREAMING, BEWEGTBILDER
UND DIE ALTE E-MAIL

Wie entwickeln sich digitale Kommunikationskandle? Wodurch entsteht Nutzerver-
trauen? Dartiber spricht im CSR MAGAZIN-Interview Bjérn Lampe, im Vorstand
von betterplace verantwortlich fiir die strategische Ausrichtung. Lampe ist — wie
er berichtet - seit 1992 ,,digital bewegt“. Das Interview fiihrte Achim Halfmann.

CSR MAGAZIN: Was bietet betterplace den Unternehmen?

Bjorn Lampe: Wir bieten Unternehmen digitale Formen des Engagements: Im
Kern geht es um Geldspenden; dazu bieten wir neue Moglichkeiten, diese digital
umzusetzen: kommunikativer und deutlich transparenter. Unternehmen bieten wir
z.B. eigene kleine Spendenplattformen und vielféltige Aktionsformate, etwa Ver-
dopplungsaktionen, bei denen sie eingegangene Spenden mit derselben Summe
aufstocken — und das transparent und nachvollziehbar. Wir bieten Unternehmen
Gutscheine fiir ihre Mitarbeiter oder Kunden, die fiir Projekte ihrer Wahl einge-
setzt werden konnen. Das Ganze wird noch demokratischer, wenn Unternehmen
ihre Mitarbeiter auffordern, selbst Projekte fiir dieses Programm vorzuschlagen.

Welche Zielgruppen erreichen Sie auf digitalen Kanédlen?

Auf unserer Plattform erreichen wir Spender aus allen Altersgruppen. Der Schwer-
punkt liegt bei den 20- bis 45-Jahrigen, oberhalb wird es etwas diinner. Die altesten
Nutzer sind tiber 70 Jahre alt. Unsere Plattform ist so aufgesetzt, dass sie von je-
dem schnell genutzt werden kann.

Auf verschiedenen Kommunikationskanéilen erreichen wir unterschiedliche Men-
schen. Ein Teil der Kommunikation geht von uns selbst aus. Besonders wichtig ist,
wie Spender ihre Freunde einbeziehen; daraus kénnen virale Effekte entstehen.

Welche Trends beobachten Sie im Blick auf die Nutzung digitaler Kanale?

Wir setzen unterschiedliche Kanéle ein und eine klare Zuordnung ist schwierig.
Lange Zeit war Facebook einer der wichtigsten, allerdings hat die Bedeutung von
Facebook nachgelassen. Stark im Kommen sind Instagram und WhatsApp. Die
E-Mail ist zurtick und hat deutlich an Bedeutung gewonnen. Positive Erfahrungen
sammeln wir zudem mit dem Livestreaming auf YouTube und Twitch. Bildsprache
und Bewegtbilder werden deutlich wichtiger - auch mit Blick auf die Konvertie-
rung hin zu Spenden.

Die mobile Nutzung nimmt massiv zu — weit tiber 60% greifen tiber mobile Endge-
rate auf unsere Plattform zu: Menschen miissen nicht notwendigerweise am Lap-
top sitzen, um zu spenden. An der iiberwiegend mobilen Nutzung orientiert sich
die Gestaltung unseres Auftritts: bildstark und mit kurzen Texten.
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Und wir sehen, dass die Rolle der Influencer auch beim Spenden immer wichtiger
wird. Fiirsprecher mit grofen Netzwerken konnen groe Effekte auslosen. Man
muss als Organisation allerdings Vertrauen in Influencer investieren und ein Stiick
Kontrolle abgeben.

Welche Rolle spielt Data Analytics fiir betterplace?

Wir analysieren unsere Spender sehr begrenzt.
Datenschutz und Datensicherheit sind uns sehr
wichtig. Die Daten, die wir analysieren, publi-
zieren wir: Zahlungsmethoden, Uhrzeiten der
Nutzung und dhnliches. Solche Daten kénnen im
gemeinniitzigen Sektor etwas Gutes tun.

Daten werten wir nicht personenbezogen aus;
der Spender soll selbst entscheiden, was mit
seinen Daten geschieht. Wir setzen nur wenige
Cookies ein, unsere Nutzer werden deutlich ge-
fragt, ob sie dem zustimmen.

Transparenz gilt als eine wichtige Vorausset-
zung fiir das Nutzervertrauen.

Es ist seit dem Start der Plattform unser Grundsatz, moglichst transparent dar-
zustellen, wie Spenden eingesetzt werden und was sie bewirken. Organisationen
haben dafiir auf betterplace.org verschiedene Mdglichkeiten ihre Spender auf dem
Laufenden zu halten. Das hat uns von anderen Plattformen abgehoben, wobei sich
inzwischen viel getan hat — aber es gibt auch immer noch ,Luft nach oben‘ — auch
auf unserer Plattform.

Im Internet wollen Menschen auch emotional beriihrt werden.

Emotionalitét gehort fiir mich dazu, denn Spenden ist auch ein emotionales Thema.
Trotzdem ist es fiir uns immer wiinschenswert, dass hier eine Sachebene erhalten
bleibt.

Wie personlich kann digitale Kommunikation gestaltet werden?

Per se ist digitale Kommunikation immer dann besonders personlich, wenn sie auf
mich und meine vorherigen Interaktionen eingeht. Das fiihrt schnell wieder zu der
Frage, wie ich verfiigbare Daten nutzen will. Wenn ich das Gefiihl habe, ich werde
vom Websitebetreiber verfolgt, ist das relativ erschreckend. Gleichwohl: grund-
sétzliche Interessen — etwa aus Nutzerprofilen — kann man fiir ein personlicheres
Erlebnis nutzen.

Vielen Dank fiir das Gespréch!

87



,» Wir tiberzeugen durch Leistung“

Verlasslichkeit ist nicht nur eine Frage der Kommunikation
»WIR UBERZEUGEN DURCH LEISTUNG*

Die Stiftung Jiirgen Kutsch steht fiir eine Kultur der Begegnung im unternehmeri-
schen wie im gesellschaftlichen Bereich, die von der Ethik der katholischen Sozial-
lehre geprdgt ist. Mit dem mittelstéindischen Unternehmer und Stiftungsgriinder
Jiirgen Kutsch sprach Achim Halfmann.

Herr Kutsch, Sie leite einen LKW-Handel und eine Stiftung und stehen als
Person fiir Nachhaltigkeitsthemen. Bietet die Social-Media-Welt eine Platt-
form fiir solche Themen?

in den sozialen Medien zu kommuni- '!-_
zieren heift, ein dickes Brett zu bohren. m
Das gilt nicht nur auf dem Hintergrund =
der Fakenews, sondern auch vieler un- &
vollstandiger Informationen, schlagwort-
artiger Darstellungen und einer untiber-
schaubaren Informationsflut. Zahlreiche
Meldungen finden aufgrund ihres Sensa-
tionscharakters und ihrer Emotionalitét
zu ihren Lesern.

Jiirgen Kutsch: Nachhaltigkeitsthemen . i?

-

Da erhalten solide Informationen schnell den Anstrich, langweilig und spieRig zu
sein.

Wie reagieren Sie darauf?

Wir sehen die Herausforderung, Ruhe und Konstanz in diese Kommunikation hi-
neinzubringen und uns nachhaltig in einer Sprache zu positionieren, die auch von
jungen Leuten gehort wird. Dabei sind wir insbesondere auf Fachportalen unter-
wegs.

Auf sozialen Medien miissen wir uns positionieren, um unsere Kunden, Mitarbei-
ter und Stakeholder zu erreichen. Aus politischen Diskursen halten wir uns dabei
heraus.

Uberzeugen Sie Thre Leser damit?

Wir tiberzeugen nicht zuerst durch Kommunikation, sondern durch Leistung. Das
ist es, was am Ende des Tages zdhlt. Wir zahlen unsere Rechnungen mit Skonto.
Menschen wollen von uns wissen: Seid ihr verlédsslich? Und das ist nicht nur Frage
der Kommunikation.

Vielen Dank fiir das Gesprach!
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Social Media im Newsdesk-Format

Mitgliedern, Arbeitnehmern, Kunden und Politikern erreichen
SOCIAL MEDIA IM NEWSDESK-FORMAT

Kristin Mattheis ist seit zwei Jahren Online-Redakteurin bei dem In-
teressenverband  Deutscher  Zeitarbeitsunternehmen (iGZ) und verant-
wortet neben den Social Media-Kandlen die Homepage und die Erstel-
lung von Videos. Bei ihr laufen die kommunikativen Fdden zusammen.
Achim Halfmann sprach mit der Social-Media-Expertin.

CSR MAGAZIN: Welche Social-Media-Kanale nutzen Sie?

Kristin Mattheis: Wir sind auf Facebook mit
einer Unternehmensseite und unserer Zeitar-
beitsgruppe. Twitter bedienen wir ebenso wie
LinkedIn und Xing, YouTube und unseren eige-
nen Blog. Auller mir sind dabei drei Kollegen
aus dem Presseteam aktiv.

Das ist vielseitig! Lassen Sie uns iiber die
verschiedenen Kanile sprechen, zuerst iiber
Facebook.

Auf Facebook bieten wir eine Zeitarbeitsgruppe
fiir unsere Mitglieder. Die Gruppe ist 6ffentlich;
dazu gestofen sind in der Hauptsache Men-
schen, die ein Zeitarbeitsunternehmen fiihren
oder die in der Zeitarbeit tétig sind - oder Mit-
arbeiter aus dem HR-Bereich. Die Gruppe hat
heute {iber 3000 Mitglieder und werktdglich zwischen sechs und acht Postings.
Wir moderieren die Gruppe, plakative Werbung nehmen wir raus und in der Som-
merzeit halten wir die Diskussion durch eigene Themen lebendig.

Wen erreichen Sie demgegeniiber auf LinkedIn und Xing?

Xing ist das deutsche Business-Netzwerk, dort platzieren wir unsere HR-Themen
und -Trends, passende Blogbeitrdge und Veranstaltungen. Wir hoffen, so Personal-
interessierte zu erreichen.

LinkedIn bildet eher den internationalen Bereich ab und wird vor allem von Fach-
und Fiithrungskréften genutzt. Dort informieren wir tiber Trends und Themen mit
internationalen Beziigen.

Twitter gilt als ein besonders virulentes Medium.

Twitter ist fiir uns sehr wichtig, weil wir auch politisch aktiv sind und Twitter
gerade politisch Engagierte und Interessierte erreicht. Unsere fiinf Kollegen fiir
die Lobbyarbeit sitzen in Berlin und sind dort gut vernetzt mit Politikern und
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Verbanden. Twitter-Tweets bieten die Chance, Politiker zu verlinken, sie dienen
vorwiegend der politischen Kommunikation. So posten wir Statements unseres
Hauptgeschiftsfiihrers auf Twitter.

YouTube hat sich als die zentrale Videoplattform etabliert.

Wir nutzen YouTube fiir viele Videos aus dem Verband, fiir Mitgliedergeschichten
aus unserer Branche und fiir Statements von Politikern oder Verbanden. Zudem
zeigen wir dort, wie unsere Veranstaltungen ablaufen. Wir bieten bereits eine bunte
Mischung und wiirden gerne aktiver werden. Allerdings bin ich die einzige mit
einer Video-Redakteursausbildung, und wir wiinschen uns zusétzliches Personal,
um mehr Videos drehen zu kénnen.

Und schlief8lich betreiben Sie eine eigene Website.

Dort dient unser eigener Blog dazu, langere und kreative Texte unterzubringen. Es
ist ein zusatzlicher Kanal, auf dem wir uns mehr Zeit fiir Themen nehmen kénnen.
Dort finden Sie arbeitsrechtliche Themen - etwa zum Urlaubsanspruch -, die unsere
Mitglieder bewegen, und auch Buchrezensionen. Intensiv diskutierte Themen wie
die Pflege in der Zeitarbeit konnen wir dort intensiver und kreativer beleuchten.

Gibt es eine medien-tiibergreifende Medienstrategie?

Ja, die leitet sich aus unserer Vision ab. Unter dem Motto ,,Wahlen, nutzen, wert-
schétzen: Zeitarbeit ist ein attraktives Arbeitsverhaltnis“ wollen wir die Zeitarbeit
als attraktives Arbeitsverhaltnis vorstellen. Dazu haben wir vor einem Jahr beim
iGZ die Kampagne ,, Zeitarbeit: Eine gute Wahl.“ entwickelt. Darin zeigen wir aus
der Perspektive unserer Mitglieder, wie vielfdltig Zeitarbeit ist. Die daraus entste-
henden Mitarbeitergeschichten setzen wir auf allen Kanélen ein.

Wie organisieren Sie das Miteinander der verschiedenen Kanéle?

Wir arbeiten mit einem Newsdesk-Format; bei uns steht das Thema im Vorder-
grund. Dienstags kommen die Themen in einer Infomanagement-Runde auf den
Tisch. Wir besprechen, wie Themen ausgestaltet und fiir welchen Kanal sie ge-
nutzt werden. In diesen wochentlichen Meetings diskutieren wir kreativ und es
entstehen neue Ideen. Auch Kollegen aus der Grafik sind mit dabei. So entstehen
Themenwochen, die iiber eine Woche hinweg crossmedial ausgespielt werden. Wir
verbinden Social Media-Posts mit Microsites, die wir als Info-Websites fiir unsere
crossmedial aufbereiteten Informationen basteln.

Wie messen Sie den Erfolg Threr Kommunikation?

Dazu nutzen wir Social Apps und Google Apps. Wir schauen uns an, wer auf unse-
re Seiten kommt und warum. Das halten wir wochentlich nach.

Vielen Dank fiir das Gesprach!
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Das Digitale re-politisiert die Gesellschaft

Shitstorms zeigen:
DAS DIGITALE RE-POLITISIERT DIE GESELLSCHAFT

Shitstorms sind ein Ausdruck der Re-Politisierung unserer Gesellschaft. So sieht
es Thorsten Greiten, Chef der digitalen Unternehmensberatung Net-Federation.
Mit ihm sprach Jan Thomas Otte.

Taugt ,,Corporate Cause Promotion“ als Bindeglied von privatwirtschaftli-
chen Unternehmen und der Gesellschaft?

Thomas Greiten: Die Zeiten haben sich durch Digitali-
sierung grundlegend und fundamental gedndert, die Ent-
wicklung ist rasant. Unternehmen miissen nun, mehr oder
weniger optimal, mit ihrem Digitalmarketing reagieren.
ESG-Standards werden {iberlebenswichtig, sogar wenn
es um frisches Kapital oder einen Investor geht. GroRe
Vermogensverwalter denken radikal um und geben den
Konzernen vor, das Thema Nachhaltigkeit schleunigst zu
verinnerlichen. In den Unternehmen geht es langst nicht
mehr nur um das finanzielle Reporting oder den néchsten
Quartalsbericht durch Investor Relations. Investoren fordern nun ein vertiefendes
“Bewusstsein”, einhergehend mit der Vermittlung von Kultur und Werten sowie
deren Einbindung in die Organisationsstruktur.

Digitalisierung tiberfordert schnell. Was zahlt beim ,,Story Telling“?

Ein Trugschluss, der sich auch in groBeren Firmen hartndckig hélt, ist, dass sich
der User aktiv um Informationen zu bekommen auf die Webseiten von Unterneh-
men begibt. Zu allem Uberfluss scheinen diese einbetoniert als PDF auf der fir-
meneigenen Webseite. Eine Digitalstrategie muss den umgekehrten Weg gehen.
Informationen miissen zum User kommen, nicht umgekehrt! Nutzer konzentrieren
sich vermehrt auf Plattformen, die mit ,,User Generated Content® befiillt werden,
statt aktiv auf Konzern-Webseiten nach Downloads zu surfen. Attraktiv sind sol-
che Inhalte, welche moglichst live und ohne grolSe Filter iiber soziale Netzwerke
mobil funktionieren.

Somit verlagert sich die Macht der Kommunikation bestimmter Inhalte vom
Anbieter auf die nachfragenden Akteure.

Kommunikation von Firmen, welche darauf abzielt, eine hohere Relevanz und Ak-
zeptanz in der Gesellschaft zu bekommen, muss mit lawinenartigen Effekten wie
etwa einem medialen ,,Shitstorm“ umgehen kénnen. Wir erleben eine Re-Politisie-
rung der Gesellschaft durch die Moglichkeiten des Digitalen. Empoérung schlagt
schnell um in Hysterie, mit der Firmen umgehen lernen miissen.
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Das ist ein schmaler Korridor...

So ist Greta Thunberg mit ihrem deutschen Sprachrohr Luisa Neubauer als mobi-
le Influencerin beispielsweise in der Lage, milliardenschwere DA X-Unternehmen
mit grofer Kommunikationsabteilungen vor sich herzutreiben. Wenn der Siemens-
Chef der Schiilerin anbietet, einen Platz im Aufsichtsrat einzunehmen, sorgt das
nicht nur bei den Aktiondren fiir Unruhe. Unternehmen, die in der digitalen Welt
mitspielen wollen, sollten zuerst ihre Hausaufgaben im ,,Social Listening“ machen.
Es ist wichtig, moglichst bewusst und akzentuiert die Dynamiken zu erfahren, mit
der alle Netzbeteiligten kommunizieren.

Ist es mit einem gemanagten Twitter-Account getan fiir eine Digitalstrategie?

Das Wort ,,Presse“ hélt sich in der Konzernorganisation hartndckig, auch wenn
kaum jemand von uns eine Druckerpresse gesehen hat, haben wir eine bestimmte
Vorstellung davon. Das Beispiel zeigt den ,,mindset®, der immer noch vorherrscht:
eine (!) Presse-Mitteilung, in DIN-A-4-Format und fiir Fax Gerate optimiert. Und
dieses hierarchische Denken geniigt, top down gerichtet Zielgruppen zu erreichen.
Analog zum obersten Konig, welcher im vor-digitalen Zeitalter gelenkte Wahrhei-
ten an Untergebene herausposaunt...

Bitteschon, was ist das fiir eine Haltung!

Klar. User werde ich so im Netz kaum erreichen kénnen, keine NGO und auch
keinen Suchmaschinen-Crawler. So iiberzeuge ich keine Menschen und noch viel
weniger die Maschinen, welche ldngst mit Algorithmen und kiinstlicher Intelligenz
bestimmen, was wir wann und wo lesen. Unsere Meinungsbildung ist bereits in
Teilen automatisiert. Damit bilden Maschinen die grofite Zielgruppe unserer Kun-
den im Digital-Marketing — gerne und héufig unterschtzt.

Die Auffindbarkeit durch Suchmaschinen-Roboter ist ein entscheidender He-
bel, um Gesellschaftsrelevanz zu erzielen.

...dementsprechend muss ich meine Daten besser auffindbar, zugénglich und in
einfacher Sprache strukturieren. Konsequent meine Search-Engine-Optimization
(SEO), Content-Syndication und Chat-Robotics iiberdenken und stetig entwickeln.
Der Content von heute muss teilbar und mobil sein und gleichzeitig zum Weiter-
leiten animieren. Die inhaltliche Relevanz ist groRer als das reine Produkt, das die
Firma verkauft. Verlinkte Stories, publiziert in Blogs, Foren und sozialen Netzwer-
ken, erh6hen die Anzahl von Backlinks, sind aber nur ein Teil vom Workflow und
Rating einer Suchmaschine.

Vielen Dank fiir das Gesprach!
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Die groB8e Beschleunigung

Uber den bewussten Umgang mit der Zeit
und anderen Ressourcen
DIE GROSSE BESCHLEUNIGUNG

Wir haben unser eigenes planetares Zeitalter geschaffen, das Anthropozdn: Die
Menschheit ist in wenigen Jahrzehnten zu einem malBgeblichen geologischen
Faktor geworden. Wir haben im Namen des Wohlstands alles beschleunigt. Diese
Beschleunigung und die Vermehrung und Ausdehnung materieller Giiter fordert
einen besonnenen Umgang mit der Zeit und mit natiirlichen Ressourcen.

Von Feyza Morgiil

Fortschreitende Technisierung, wach-
sender Fortschritt und steigende
Produktion brachten immer mehr
Menschen schnelleren Zugang zum
Konsum, eine nie dagewesene Vielfalt
und Auswahl. Die Weltbevdlkerung
wuchs dabei ebenso wie der Verbrauch
an den fossilen Energietrigern Kohle,
Erdol und Erdgas, der weltumspannen-
de Handel und Transport und unsere
Mobilitdt, die globale Vernetzung und
die digitale Kommunikation. Sie brach-
ten Verdnderungen, ja Umbriiche ins
Biiro und bis nach Hause. Die Welt ist

zu einem Dorf geworden. Wir kommu-
nizieren in Echtzeit, produzieren zeit-
nah und transportieren ,,same Day*.

Digitalisierungschancen bleiben
ungenutzt

Die Beschleunigung von Informationen
und die Digitalisierung konnen hilf-
reich sein, um Wege aus der aktuellen
Umweltkrise zu finden. Uwe Schneide-
wind, ehemaliger Prasident des Wup-
pertal Instituts fiir Klima, Umwelt und
Energie, sieht in der Digitalisierung den
,Motor einer Okonomie des Teilens“.
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Die grolle Beschleunigung

Doch noch férdert der digitale Raum
die Vermehrung von Informationen und
Produkten.

Okologisch gesehen sollte die Wirt-
schaft eine Pause einlegen. Doch das
aktuelle Problem ist: Technologische
Entwicklungen und Effizienzsteige-
rungen bremsen das Wachstum nicht.
Hoher - schneller - weiter zdhlt auch
im Digitalen. Wer ist denn so weit, sei-
nen persénlichen Konsum drastisch zu
reduzieren? Wer teilt, statt zu kaufen,
oder tauscht, repariert, recycelt richtig?

Fiir die Einhaltung der Grenzen unse-
res Okosystems miissen wir uns unter
anderem auf ,Ressourcenleichtigkeit
in der Wertschopfung“ einstellen, so
Schneidewind in seinem Buch ,,Die
groRe Transformation®.

Nach der Klimaforschung stehen jedem
Menschen zwei Tonnen CO2 AusstoR
pro Kopf und Jahr zur Verfiigung, um
das 2-Grad-Ziel einzuhalten. Tatsédch-
lich lag der durchschnittliche Pro-Kopf-
AusstoB 2017 bei knapp neun Tonnen
CO2. Der durchschnittliche Pro-Kopf-
Ressourcen-Verbrauch liegt iibrigens
bei 30 Tonnen pro Jahr. Erforderlich ist
eine Reduktion um den Faktor 4.

Change Agents und Start-ups

Um neue Wege der Wertschépfung
auszuprobieren, sind Prozessgestalter,
Change Agents, Wissenschaftler und
Unternehmer gleichsam gefragt. Tim
Heiler, Design Director der Strategic
Design Agentur fiir Transformative In-
novationsprozesse Iconstorm, beschaf-
tigt sich unter anderem mit lernenden
Organisationen und Innovationskultur.
Er sieht in der technologischen Be-
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schleunigung viel Potential durch ler-
nende Systeme. ,Fiir mich hédngt das
mit sich bereichernden Netzwerkeffek-
ten zusammen. Ja, Digitalisierung kann
ganze Prozesse effektiver und men-
schenfreundlicher gestalten. Das geht
digital, aber betrifft gleichzeitig auch
globale Infrastrukturen wie Stralen und
Strom et cetera.”

Heiler weiter: ,,Mit zunehmender Ver-
netzung und Beschleunigung entsteht
ein irres Grundrauschen. Der wesent-
liche Punkt fiir Ruhe ist hierbei die Re-
flexion und Standortbestimmung. Ein
Gefiihl fiir die Faktenlage bekommen,
adaptiv und responsiv sein zu kénnen.“.

Diejenigen Unternehmen, die genau
wissen, wo sie stehen und wohin sie
gehen konnen, sind klar im Vorteil:
Sie sind anpassungsfihig und reak-
tionsschneller. Dem GrofSteil der Wirt-
schaftsakteure fehlt zurzeit die Echt-
zeit-Orientierung fiir eine objektive
Standortbestimmung.

Die Beschleunigung zu reduzieren und
in planetaren Grenzen zu wirtschaften
heifit also, umdenken und anders (ver)
handeln. Viele erfolgreiche Start-ups
der Tech-Szene nehmen Effizienzstra-
tegien und Suffizienzsteigerungen als
Grundlage ihrer Produktangebote und
internen Prozesse.

Werte wie Bewahren, Re- und Up-
cyceln, Selbstmachen und Tauschen
sind auf dem Weg aus der Nische ins
Bewusstsein von immer mehr Men-
schen. Omas Koch- und Putzklassiker
und Opas Handwerkskiinste werden
reloaded. Hybride Formen der Wert-
schopfung werden genutzt. Regional
hergestellte Produkte erhalten mehr



Die groB8e Beschleunigung

Aufmerksamkeit und Sharingmodelle
unter Nachbarschaftsinitiativen haben
sich auch online gut entwickelt.

Unerreichbarkeit und Zeit fiir Krea-
tivitit — der neue Luxus

Das papierlose Biiro steht beispiel-
haft fiir eine Modernisierung, die mehr
als nur Papier einspart. Es spart Raum
und Zeit. Katja Roder, Dozentin an
der Deutschen POP fiir Grafik Design
und Inhaberin der Frankfurter Design-
Agentur unikatwertvoll, arbeitet papier-
los. Beschleunigung bedeutet fiir sie,
haufiger verfiigbar zu sein. Darum sei
es ,,der neue Luxus, nicht erreichbar zu
sein, erklart sie schmunzelnd. Sie ist
Kommunikationsdesignerin der ersten
digitalen Stunden. ,,Die Digitalisierung
hat unseren Beruf stark gewandelt - und
natiirlich extrem beschleunigt.“

Entwicklungen und Layouts werden di-
gital erstellt und digital per E-Mail ab-
gestimmt. Die Bildersuche findet haufig
nur noch online statt. Der ganze Prozess
der Druckvorstufe - Reinzeichnung,
Bilderretusche bis zur Belichtung der
Filme fiir die Druckplatten - wird nicht
mehr in einem Lithostudio, sondern
digital und Inhouse in den Agenturen
selbst erledigt -in viel weniger Zeit.

Roder sieht das so: ,,Die Digitalisie-
rung und die dadurch entstandene Be-
schleunigung sind ein Thema. Aber es
ist meine Verantwortung, gemeinsam
mit meinen Kunden einen ressourcen-
schonenden und realistischen Zeitplan
zu entwickeln, der genug Raum fiir den
kreativen Prozess lasst.

Das kann auch bedeuten, dass mehr
Leute in kiirzerer Zeit an einem Projekt

arbeiten. Und das geht durch die Digita-
lisierung viel besser als friiher - kiirze-
re Wege, Homeoffice etc.“. Eine durch
die Digitalisierung beschleunigte Ab-
wicklung sei vollig in Ordnung, aber:
,JKreativitit braucht eben die Zeit, die
sie braucht®, sagt Roder.

Im Zeitalter der Digitalisierung wird
Zeit selbst, ebenso wie viele andere
Ressourcen, zur verhandelbaren Ware.
Eine Beschleunigung der Zeit haben
wir Menschen zwar nicht erreicht, doch
haben wir mittlerweile sehr viel mehr
Ereignisse in eine Stunde gepackt als
jemals zuvor. Das zu verstehen, das
Mal der Dinge mehr Wert zu schétzen,
und entsprechendes Verhalten ist eine
zentrale Herausforderung dieses Jahr-
zehnts.

Autorin
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Geschiftsfiihrerin
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Nachhaltigkeits-
themen (fm@
opera-civil.de).
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Digitalisierung braucht eine Sensibilisierungskampagne

Serverlandschaften erméglichen das Mailen und Streamen
DIGITALISIERUNG BRAUCHT
EINE SENSIBILISIERUNGSKAMPAGNE

Weltweit will Handicap International die Lebensbedingungen von Menschen mit
Behinderung verbessern. Mit Thomas Schiffelmann, der das Marketing der ge-
meinniitzigen Organisation leitet, sprach Achim Halfmann tiber Auswirkungen der
Digitalisierung.

CSR MAGAZIN: Woran denken Sie als Verantwortlicher einer Hilfsorgani-
sation beim Thema ,,Digitalisierung“?

Thomas Schiffelmann: Ich frage mich: Wel-
che Auswirkungen hat die Digitalisierung auf
den Klimawandel und dem entsprechend auf
die humanitdre Hilfe? Ressourcenknappheit
im Kambodscha und Verteilungskdmpfe um
Wasser, Wirbelstiirme in Mozambique und im
deutschen Bocholt sind Auswirkungen einer
Klimaerwdrmung, die — vereinfacht dargestellt
— durch CO2-Freisetzung verursacht wird. Das
Konsumverhalten des Menschen ist fiir Klima-
wandel und Klimaopfer in Siidostasien und Af-
rika verantwortlich.

Aber tragt Digitalisierung nicht zu einem re-
duzierten CO2-Ausstof} bei?

Dass wir uns immerzu {iber Apps unterhalten und stdndig in der Cloud unterwegs
sind, fordert den CO2-Ausstol8. Es werden Serverlandschaften gebaut, die enorm
viel Energie verbrauchen, damit wir mailen und streamen kénnen.

Digitalisierung ist per se schlecht fiir den Menschen: Eine stidndige Reiziiberflu-
tung fordert Burnouts.

Wir brauchen eine Sensibilisierungskampagne dafiir, dass Digitalisierung klima-
freundlich gestaltet und genutzt wird.

Verzichten lasst sich auf digitale Medien nicht: Auch wir konnen Hilfsprogram-
me nur umsetzen, wenn wir mit bestimmten Versionen einer Hard- und Software
arbeiten und mit anderen NGOs kommunizieren und in der Cloud kooperieren
konnen. Zum achtsamen Umgang mit Hard- und Software haben wir einen inter-
nen Workshop gestaltet.

Was sollten wir also tun?
Lassen Sie mich zuerst feststellen: Es ist nicht damit getan, dass wir als
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Hilfsorganisationen die Folgen unseres Konsumverhaltens leicht mindern. Wir le-
ben im absoluten Wohlstand und miissen umdenken lernen.

Gerade durch das Internet und die Social Media entsteht eine weltweite Trans-
parenz: Wenn jeder postet, wie schon er es im Urlaub hatte, férdert das Neid und
Verteilungskampfe. Menschen in Asien wollen diesen Wohlstand auch erleben —
Klimaauswirkungen hin oder her. Und iibrigens klafft die Schere zwischen arm und
reich auch in Deutschland immer weiter auseinander.

Wir brauchen ein anderes Wirtschaftssystem, ein globales Umdenken. Sonst wer-
den wir in wenigen Jahren noch massivere Probleme erleben.

Sehen Sie ein solches Umdenken nicht bereits: Viele Flugreisende kompensie-
ren ihren CO2-Verbrauch?

Was an CO2-Kompensation passieren soll, ist ein absolutes Feigenblatt und recht-
fertigt unseren Konsum. Es gibt aber nur eine Losung: Verzicht. Mich frustriert,
dass die Politik es nicht schafft, in Deutschland ein Klimaabkommen zu schniiren,
dass uns eine Klimaneutralitét bis 2030 bringt.

Hoffnung setze ich auf die Generation Z: Diese jungen Leute werden schon in der
Grundschule sensibilisiert und werden vielleicht einen Lebensstil ohne Auto, Han-
dy und Urlaubsfernreise entwickeln.

Vielen Dank fiir das Gesprach!
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Maschinen kommunizieren — der Mensch re(a)giert

M2M-Kommunikation verdndert die Arbeitswelt
MASCHINEN KOMMUNIZIEREN

— DER MENSCH RE(A)GIERT

Automatisiert, schnell, datenbasiert und iiber die Cloud untereinander und mit
einer zentralen Einheit verbunden — so kommunizieren Maschinen in der Indust-
rie 4.0. Informationen, die wdhrend dieser Machine-to-Machine-Kommunikation
(M2M) entstehen, analysieren, bearbeiten oder verwerten wir Menschen in unse-
ren Tdtigkeiten. Wie wirkt sich diese digitale Kommunikationsweise auf unseren
Arbeitsalltag und unsere Kommunikation aus? Wie nachhaltig ist sie?

Von Natalie Weirich

Blick in eine Produktionshalle im Jahr
2020: Ein leichter Ol-Geruch liegt in
der Luft, Werkzeugmaschinen und Ro-
boter arbeiten Hand in Hand, kommuni-
zieren liber die Cloud miteinander und
stellen Mitarbeitern die Daten so zum
Abruf zur Verfiigung. Diese wissen da-
mit umzugehen und bearbeiten sie so,
wie es notig ist. Zukunftsmusik? Nein!
Das ist die Realitdt bei KUKA, einem
internationalen Maschinenbau-Unter-
nehmen in Augsburg. Hier wird ein
hoher Automatisierungsgrad erreicht,
unterstiitzt durch Elemente der Indust-
rie 4.0 — inklusive der M2M-Kommu-
nikation. Neue technische L&sungen
machen es so mdglich, Informationen
maschineniibergreifend auszuwerten.
,Frither ist man von Maschine zu Ma-
schine gelaufen, um sich aus den Ein-
zelinformationen ein Gesamtbild zu
verschaffen. Dies ist durch die Vernet-
zung der Maschinen deutlich einfacher
geworden. Ich habe alle relevanten In-
formationen im Uberblick. Dadurch
kann ich viel effizienter reagieren.,
erzdhlt Rainer Eder-Spendier, Adminis-
trator fiir Automatisierung und Robotik

in der Zerspanung. Auferdem konne er
individuell entscheiden, welche Daten
er sehen mochte, und diese werden im
Hintergrund selektiert und aufbereitet.
,»50 kann ich mir zum Beispiel die ge-
wiinschte Baugruppe heraussuchen und
dort die relevanten Informationen wie
Taktzeit, Zustdande etc. anschauen.

Trotz dieser modernen Arbeitsweise sei
es nach wie vor wichtig, seinen Rund-
gang zwischen den Maschinen zu ma-
chen, um aktuelle Problematiken vor
Ort anzusehen. ,Dies ist doch oft nur
eine Bestandsaufnahme der Ist-Situati-
on, aus der ich mir dann im Biiro durch
die Auswertung aller Informationen
ein Gesamtbild verschaffe®, berichtet
Eder-Spendier weiter. Sein Arbeitsplatz
hat sich somit nicht zum reinen Biiro-
Arbeitsplatz verdandert. Er ist nach wie
vor bei den Maschinen.

Das widerlegt ein Vorurteil, das Vie-
len vorschwebt, wenn sie an automa-
tisierte  Industrie-Produktionsabliufe
denken. Der Mensch wird nicht durch
Maschinen — oder die Kommunikation
von Maschinen untereinander — ersetzt.
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Seine Arbeitsweisen dndern sich — und
das meist zum Positiven.

M2M veridndert Arbeitsweisen

Verdnderungen des Arbeitsalltags durch
M2M-Kommunikation sind nicht nur
bei Hightech-Unternehmen wie KUKA
zu spiiren, sondern auch in mittelstan-
dischen Unternehmen und Branchen
wie beispielsweise der Landwirtschaft.
Dort sind Landwirtschaftsmaschinen
beispielsweise in der Lage, Diingemit-
tel genau nach Bedarf zu verteilen, oder
konnen selbst in der richtigen Spur fah-
ren, ohne dass der Bauer dies noch ak-
tiv steuern muss. In der Zukunft konnen
die Maschinen autonom fahren: eine
Entwicklung, die vielleicht vor dem
autonomen Autofahren real wird.

Wenn diese Tatigkeiten im Alltag des
Landwirts wegfallen, wird er sich ver-
mutlich fragen: Wie geht es weiter? Wie
sieht mein Berufsbild dann aus? Welche
Aufgaben bleiben mir? Oder noch iiber-
spitzter: Gibt es meinen Beruf eigent-
lich noch oder iibernehmen Maschinen
komplett? Keine Sorge. Den Beruf des
Landwirts wird es zukiinftig auch noch
geben. Neben allen anderen Tatigkei-
ten, wie beispielsweise Tiere versorgen
und sich um das Futtermittel kiimmern,
muss er die modernen Maschinen steu-
ern und betreuen.

,Die Arbeitsweisen werden sich ver-
mutlich um eine Ebene erhohen — die
einfacheren  Arbeiten  iibernehmen
die Maschinen, die dariiber - Steu-
ern, Analysieren usw. - die Menschen.
Das hat natiirlich die Gefahr, dass wir
Menschen in vielen Arbeitssituationen
sozusagen ein verldngerter Roboter-
Arm — also zu Gehilfen der Maschinen
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werden. Es wird vermutlich viele Job-
anforderungen geben, wo man vom
Computer herumkommandiert wird®,
kommentiert Stephan Noller, Vize-
Prasident des Bundesverband Digitale
Wirtschaft (BVDW), diese Entwick-
lung. Um einem Bauern zu zeigen, was
dieser technologische Fortschritt bringt,
bedarf es aber zweier Dinge: Erstens
Schulungen fiir den richtigen Umgang
mit der Technik. Und zweitens: ,Die
Convenience muss klar aufgezeigt wer-
den. Das heilit, es wird vermutlich im-
mer mehr Diingemittel- und Dokumen-
tationsvorschriften geben. Frither und
derzeit musste der Landwirt dies nach
getaner Arbeit selbst dokumentieren.
Zukiinftig werden die Maschinen es
einfach selbst tibernehmen. Der Bauer
muss die {iberlieferten Daten dann nur
noch an die richtigen Stellen abgeben.
Dies ist eine eindeutige Arbeitserleich-
terung”, so Noller weiter.

AuBerdem wird es Materialeinsparun-
gen geben, wenn Maschinen schon im
Vorfeld berechnen, was sie benétigen,
und nicht einfach darauf los diingen:
Vielleicht gibt es Orte auf einem Feld,
an denen mehr Diinger und woanders
weniger gebraucht wird. Darauf kann
automatisiert reagiert werden. Die ein-
gesparte Zeit — weniger Dokumenta-
tionen, schnellere Feldarbeit — kann der
Bauer zum Beispiel bei seinen Tieren
verbringen.

M2M und der Mittelstand

Doch nicht nur in der Landwirt-
schaft wird die M2M-Kommunika-
tion Einfluss auf den Arbeitsalltag
nehmen, sondern auch in anderen
Branchen: Nehmen wir zum Beispiel
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das Gesundheitswesen. Ab 2021 er-
langen Versicherte eine elektronische
Patientenakte. Dort werden Patienten-
daten elektronisch erfasst. Es ist vor-
stellbar, dass zukiinftig das Blutdruck-
messgerdt seine Werte direkt meldet
und der Arzt darauf zugreifen kann.
Oder ein aktuelles Beispiel aus einer
Stadtversorgung: In Wiirzburg wird
derzeit erprobt, die Trafostationen der
Wiirzburger Versorgungs- und Ver-
kehrsbetriebe digital zu iiberwachen.
Die Trafohduschen werden mit Senso-
ren ausgestattet, die automatisch mel-
den, ob etwas kaputt oder noch alles in
Ordnung ist. Wenn ein Defekt auftritt,
kann der zustdndige Arbeiter direkt
agieren. Mit dieser Technik miissen die
Trafos nicht mehr einzeln von Mitarbei-
ter abgefahren und tiberpriift, sondern
koénnten von einem zentralen Ort iiber-
wacht werden — was eine enorme Zeit-
ersparnis mit sich bringt.

,Die Sensoren unterstiitzen lediglich
die Uberwachung. Im Falle von De-
fekten werden die Mitarbeiter nach wie
vor zu den Hauschen fahren. Auch wird
sicherlich weiterhin eine zusétzliche
Uberwachung der Hauschen durch die
Mitarbeiter erfolgen. Durch die Senso-
ren, die die Daten an ein Ablesegerat
melden, ist dadurch eine Arbeitserleich-
terung gegeben. Weiterhin kann durch
die Sensoren viel schneller auf Prob-
leme reagiert werden®, berichtet Prof.
Tobias HofRfeld von der Julius-Maxi-
milians-Universitdt Wiirzburg, der das
Projekt betreut.

Diese Beispiele zeigen, dass M2M-
Kommunikation kein alleiniges Thema
fiir grole Hightech-Firmen wie KUKA
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ist, sondern ebenso den deutschen Mit-
telstand betrifft. Dort herrscht aber hau-
fig noch eine grolle Skepsis gegeniiber
dem Einsatz dieser modernen Technik.
Oder wie Noller es ausdriickt: ,Einer-
seits ist das Thema bei vielen noch weit
weg, andererseits sind — beispielsweise
Automobilzulieferer — in Deutschland
schon recht weit im Denken und in der
Implementierung von Dingen. Am bes-
ten beschreibt es vielleicht der Begriff
,Ubergangsphase‘ oder ,Umbruch*:
Wenn wir iiber die Hannover Messe
laufen, haben viele das Thema auf ih-
rer Liste, dass Maschinen intelligenter
kommunizieren und intelligentere Da-
tenaustauschformate anbieten miissen.
Gleichzeitig ist es bei ihnen aber auch
auf der Liste fiir Zukiinftiges — als Auf-
gaben in ihren Biichern.“

Deshalb braucht es in Deutschland
noch einen Mentalitdtswandel, ist Nol-
ler tiberzeugt: ,,Es braucht die Lust am
Digitalen. Wenn man zum Beispiel mit
Maschinenbauern spricht, haben sie
héaufig eine groRe Reserviertheit gegen-
iiber Cloud-Diensten. Warum soll eine
Maschine an der Cloud héngen? Das
finden sie absurd. Aber genau hier muss
ein Umdenken stattfinden.“

Face-to-Face- Kommunikation bleibt
wichtig

Neben den offensichtlichen Verdnde-
rungen des Arbeitsalltags, wird sich ver-
mutlich auch die Kommunikation der
Menschen untereinander durch M2M
wandeln. Doch wie? Eine Frage, die —
egal, welcher Experte damit konfron-
tiert wird — erst einmal nachdenkliche
Reaktionen auslost. Viele haben sich
dartiber noch keine Gedanken gemacht.
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In erster Linie wird die M2M-Kommu-
nikation als digitaler Fortschritt wahr-
genommen, der den Arbeitsalltag vieler
Menschen vereinfachen wird. Aber wie
wirkt sich das konkret auf die Kommu-
nikationsweise aus? Wird dadurch, dass
mehr mit digitalen Technologien umge-
gangen wird, Computer Daten zur Ver-
fiigung stellen und Arbeitnehmer lernen
miissen, mit diesen zu arbeiten, auch
die Kommunikation der Menschen un-
tereinander “maschineller? Oder wird
im Gegenteil die Face-to-Face-Kom-
munikation wieder wichtiger?

Einige Studien zum digitalen Einfluss
auf die Kommunikation zeigen, dass
die Kommunikation generell schneller
vonstattengeht. Reaktionen sind schnel-
ler zu erwarten — nehmen wir nur den
Vergleich zwischen E-Mail und Brief-
wechsel. Digital bedeutet hiufig auch
unpersonlicher oder gar anonymer.
Dennoch zeigen viele Untersuchungen,
dass es Aufgaben und Situationen gibt,
bei denen das persénliche Gesprédch im
Vordergrund steht — ja sogar zwingend
erforderlich ist.

Dass dieser Ansatz auch auf die M2M-
Kommunikation oder den Umgang mit
der M2M-Kommunikation zutreffend
ist, davon ist Rahild Neuburger von
der Ludwig-Maximilians-Universitdt
Miinchen und Geschiftsfiihrerin des
Miinchener Kreis iiberzeugt: ,Es gibt
beide Trends: einerseits wird die digita-
le Kommunikation zunehmen, anderer-
seits aber auch die Face-to-Face-Kom-
munikation — da man diese bewusster
einsetzt. Und weil es einfach Aufgaben
gibt, wo es zwingend notwendig ist,
von Angesicht zu Angesicht zu kommu-

nizieren. Generell hat meiner Meinung
nach jede technologische Entwicklung
einen optionalen Charakter. Denn letzt-
lich héngt es immer davon ab, wie Tech-
nologien eingesetzt werden. Nehmen
wir im privaten Bereich doch einfach
das Smartphone: Man kann es so ein-
setzen, dass man fremdgesteuert wird,
indem man standig tut oder liest, was
einem durch News oder soziale Netz-
werke vorgegeben wird, oder man setzt
es bewusst nur dann ein, wenn man es
zur Unterstiitzung irgendwelcher Tétig-
keiten benotigt.“

Wie wichtig die persénliche Kommu-
nikation am industriellen Arbeitsplatz
ist, bestdtigt Rainer Eder-Spendier von
KUKA: ,,Prozessoptimierungen erfol-
gen meistens in der Praxis, so dass ich
nach wie vor die meiste Zeit bei den
Anlagen in der Halle bin und nicht im
Biiro: Hier erfolgt die Kommunikation
grolltenteils — wie gehabt — personlich.
Aulerdem hat die Informationstiefe in
die einzelnen Prozesse hinein, welche
wir durch die Digitalisierung erreicht
haben, natiirlich auch Auswirkungen
auf die Kommunikation. Riickfragen zu
technischen Details kénnen sehr prézise
beantwortet werden. Durch die digitale
Aufbereitung werden diese Informatio-
nen im Bedarfsfall auch sehr schnell auf
digitalem Weg an die richtige Adresse
geleitet.”

Ist M2M nachhaltig?

Bleibt noch die Frage, wie nachhal-
tig Machine-to-Machine-Kommu-
nikation eigentlich ist. Sie ist nicht
einfach zu beantworten. Einerseits be-
notigt die M2M-Kommunikation natiir-
lich die notwendige Hardware, deren
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Herstellung nicht gerade umweltscho-
nend ist. Man denke nur an die Li-
thiumgewinnung von Batterien oder
Akkus. Andererseits konnen durch den
richtigen Einsatz von M2M-Kommu-
nikation Ressourcen geschont werden.
Rahild Neuburger bezeichnet dieses
Spannungsfeld als Trade-Off, da auf der
einen Seite Ressourcen eingespart wer-
den, auf der anderen Seite viel Energie
erforderlich ist. Fiir sie ist M2M-Kom-
munikation gerade dann nachhaltig,
wenn man dadurch problem- und kun-
denorientierter Prozesse steuern sowie
Ausschuss und unnétige Schritte ver-
meiden kann.

»Ein Beispiel sind Schneekanonen,
bei denen mithilfe von Sensoren die
Schneedichte gemessen werden kann,
sodass dann wirklich nur der Kunst-
schnee produziert wird, der tatsdchlich
erforderlich ist. So wird nicht wie frii-
her einfach darauf losgeschneit. Das ist
eine nachhaltige M2M-Kommunika-
tion: Wenn die Sensoren der Schnee-
kanonen Daten iibermitteln und die
Schneekanonen — oder der Mensch, der
dahinter ist — in der Lage ist, das Gan-
ze so zu steuern, dass der Kunstschnee
problemorientiert produziert wird“, er-
klart Neuburger.

Ein weiteres Beispiel sind die intelli-
genten Miillcontainer der Firma Eco-
Waste, die in der Schweiz und in Frank-
reich eingesetzt werden. Dort sind in
die Miillbehélter Sensoren eingebaut,
die den Fiillstand messen und {ibermit-
teln. So kann mithilfe eines Algorith-
mus die Route des Miillautos optimal
angepasst werden und die Miillentsor-
ger miissen nicht stur nach Wochenplan
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ihre stetigen Routen fahren — das ist
problemorientiert, zeitsparend und um-
weltschonend zugleich. Des Weiteren
gibt es in der Schweiz eine Miillsteuer
(die ,,Sackgebiihr“ oder ,,Kehrichtsack-
gebiihr), die je nach Sack, Klebemarke
oder Gewicht bezahlt werden muss. Die
Ermittlung dieser Abgabe wird durch
M2M-Kommunikation nun verein-
facht, indem ,,man an die Miillcontainer
Chipkarten anbringt, die einen identifi-
zieren. Wenn man dann Miill einwirft,
wird das Gewicht direkt gemessen und
an die verantwortliche Stelle {ibermit-
telt. So hat M2M-Kommunikation also
den Mehrwert der Wegevermeidung,
des kontrollierten Abtransports und
gleichzeitig der Miillverhinderung, da
automatisch die Steuer erhoben wird.“,
erzihlt Christian Henke, Head of Pro-
duct bei EMnify, einem Dienstleister,
der - dhnlich einem Mobilfunkanbieter
— SIM-Karten sowie eine Plattform zur
Verfiigung stellt, damit die intelligenten
Miillcontainer funktionieren.

Richtig eingesetzt kann M2M-Kommu-
nikation also nachhaltig sein, Arbeiten
erleichtern und sich positiv auf unsere
menschliche Kommunikation auswir-
ken — detaillierter, informativer, schnel-
ler und trotz allem noch von Angesicht
zu Angesicht. Wir haben es selbst in der
Hand.
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Klima & Co: Es geht ums Ganze

Digitale Wissenskommunikation

KLIMA & CO: ES GEHT UMS GANZE

Nachhaltigkeit wird zu einem immer wichtigeren Thema in unserer Gesellschaft.
Nicht erst seit der globalen Fridays4Future-Bewegung haben die Diskussionen um
den generationengerechten Ressourcenverbrauch samt 6kologischem FuBabdruck
und Klimawandel Eingang in das politische Tagesgeschdft sowie in die Wirtschaft
gefunden. Wissenschaftliche Einrichtungen und Hochschulen nutzen digitale
Tools, um Nachhaltigkeitswissen zu vermitteln.

Von Sandra Goetz

Noch vor zwanzig Jahren waren Stu-
dierende, die sich fiir Nachhaltigkeits-
themen interessiert haben, als ,,Son-
derlinge® vornehmlich in Fachern und
Fachbereichen zu finden, die fiir den
studentischen Mainstream bestenfalls
als ,exotisch® bis hin zu ,langweilig”
galten - zum Beispiel Umweltingeni-
eurwesen, Agrarokologie, Agrarbiolo-
gie oder Wasserwirtschaft. Heutzutage
hat sich das Bild komplett gedndert:
Nachhaltigkeit zahlt zu den Megatrends
des 21. Jahrhunderts, egal in welchem
Fach, egal in welchem Fachbereich.
Und die Digitalisierung gibt diesem
okologischen Studien- und Informa-
tionstrend Schubkraft.

Klar: Einen Studiengang namens ,,Nur
noch kurz die Welt retten” oder auch
»Weltverbesserung to go“ gibt es nicht.
Auch ist die Ubersicht zu dem, was
Universitdten und Hochschulen dies-
beziiglich anbieten, nicht immer auf
den ersten Klick sichtbar. Es liegt in
der Natur der Nachhaltigkeits-Sache,
dass wir es hier mit einem Querschnitt-
Thema zu tun haben, das sdmtliche
gesellschaftliche Bereiche durchzieht
— und damit auch alle moéglichen Stu-
dienangebote. Selbiges trifft ebenso auf
die Digitalisierung samt den Herausfor-
derungen und Chancen digitaler Trans-
formation zu. Aus der Kombination von
Nachhaltigkeitsthemen und digitalen
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Bildungsstrategien entstehen berich-
tenswerte digitale Nachhaltigkeitsange-
bote deutscher Bildungstrdger und For-
schungseinrichtungen, von denen wir
im Folgenden einige vorstellen.

First digital mover: Bayern

Den Anfang macht die Virtuelle Hoch-
schule Bayern (vhb) mit einer realen
Geschéftsstelle in Bamberg, die am 15.
Mai 2020 ihr zwanzigjéhriges Jubildum
feiert. Bereits 2000 hat der Freistaat
Bayern entschieden, nicht nur die Lehr-
und Studienbedingungen fiir die wach-
sende Zahl der Studierenden zu verbes-
sern, sondern ,,die Studierenden in ihrer
ortlichen und zeitlichen Flexibilitit zu
unterstiitzen, indem Online-Lehrange-
bote eingerichtet und angeboten wer-
den®, sagt Steffi Widera, die seit 2016
die Geschiftsfithrung der vhb innehat.

,Die vhb ist ein Verbund von 31 Tra-
gerhochschulen, zu denen neun staatli-
che bayerische Universitdten, 17 staat-
liche Hochschulen der Angewandten
Wissenschaften und fiinf weitere staat-
lich anerkannte Hochschulen gehéren,
davon vier in kirchlicher Tragerschaft
und die Universitdt der Bundeswehr in
Miinchen®, so die promovierte Slawis-
tin. Die Zeiten, in denen die Vermitt-
lung digitaler Lehre durch PowerPoint-
Prasentationen und PDFs als innovativ
galt, ist schon lange vorbei.

Dartiber hinaus bietet die vhb ein star-
kes digitales Lehrangebot rund um
Nachhaltigkeitsthemen. Der Bereich
Wirtschaftswissenschaften von  der
Universitit Wiirzburg bietet ,,Nach-
haltigkeit durch Logistik und Informa-
tionsverarbeitung”, die TU Miinchen
»Physikalische Aspekte der Land-
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nutzung und des Klimawandels — aus
der Perspektive der Agar-, Forst- und
Gartenbauwissenschaften“ als digitale
Lehrangebote . Ebenso bieten Kurse das
Thema nur in einer Lektion oder in ei-
nem Kapitel an, beispielsweise ,,Global
Education“, , Umweltmedizin online“
oder auch ,,Digitale Fabrikation in Ar-
chitektur und Design®. Voraussichtlich
ab dem Sommersemester 2021 werden
,Ressourcenorientierung in der Sozia-
len Arbeit” von Prof. Edeltraut Botzum
(TH Rosenheim, Soziale Arbeit) und
,»Grundlagen Nachhaltigkeit“ von Prof.
Robert Reicht (TH Deggendorf, Natur-
wissenschaften) angeboten.

Diese unter CLASSIC vhb (curriculare
Online-Kurse) beschriebenen Angebote
konnen von den rund 385.000 an den
Tragerhochschulen eingeschriebenen
Studierenden kostenlos genutzt wer-
den. Das Portfolio im Sommersemester
2020 umfasst rund 550 Online-Kurse in
15 Féchergruppen. ,,Rund 50 Kurse be-
finden sich derzeit in der Entwicklung®,
sagt Widera. Dabei bietet jeder Kurs die
Moglichkeit, Leistungsnachweise mit
den Credit Points nach ECTS zu erwer-
ben. Alle Kursteilnehmenden werden
von geschulten E-Tutoren betreut.

CLASSIC vhb

Das Erfolgsmodell des digitalen Lehr-
angebots fiir Studierende wurde von
Steffi Widera erweitert. Die 55-Jahrige
hat die vhb-Programme SMART vhb
und OPEN vhb eingefiihrt. Im Reposi-
torium SMART vhb liegen Lernein-
heiten fiir Blended Learning-Formate
mit einem Bearbeitungsumfang von
rund 45 Minuten pro Einheit. Angebo-
ten werden z.B. , Unternehmerisches
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Nachhaltigkeitsmanagement* und
,Green Finance“. OPEN vhb ist eine
Plattform fiir offene Online-Kurse, mit
der die Offentlichkeit zwischen Alaska
und Feuerland seit Sommer 2019 er-
reicht werden soll. Und das kostenlos,
nur eine Registrierung ist noétig. Mehr
als 20.000 Interessierte sind bereits
im OPEN vhb-Boot. Auch hier gibt es
vielféltige Angebote wie ,Das intelli-
gente Wohnen der Zukunft” oder auch
,Pflanzenschutz — gefdhrlich, sinnlos
und iiberfliissig? Eine Einfithrung in die
Welt der Schaderreger an Pflanzen*.

VHS-Kurs ,klimafit — Klimawandel vor
der Haustiir!“Der Leitspruch ,,Allein ist
man stark, gemeinsam unschlagbar”
passt optimal auf die Kooperation zwi-
schen dem WWF Deutschland und dem
Helmholz-Verbund Regionale Klima-
verdnderungen (REKLIM), die gemein-
sam den VHS-Kurs ,klimafit — Klima-
wandel vor der Haustiir! Was kann ich
tun?“ entwickelt haben, der seit Februar
an 36 VHS-Standorten in Deutschland
angeboten wird. In der didaktischen
Ausgestaltung wird dabei viel Wert auf
interaktive Elemente gelegt, so wird
eine Lerncloud ebenso angeboten wie
Skype-Vortrdge von Expertinnen und
Experten.

»Das Interesse an Nachhaltigkeitsthe-
men, allen voran dem Klima, ist vor
zehn, fiinfzehn Jahren explodiert®, sagt
Klaus Grosfeld, Klimaforscher am Al-
fred-Wegener-Institut, Helmholtz-Zen-
trum fir Polar- und Meeresforschung
und Geschéftsfithrer des REKLIM.
Bereits 2017 startete das Klima-Projekt
von WWF und REKLIM als Pilotpro-
jekt an neun Volkshochschulen in Siid-

westbaden, um Biirgerinnen und Biirger
als Multiplikatoren im kommunalen
Klimaschutz auszubilden. ,Es reicht
nicht, nur einen Klimaschutz-Mana-
ger vor Ort zu haben, wir brauchen
10.000 Biirgerinnen und Biirger, die
sich als Klimaschutz-Manager verste-
hen“, erklart Klimaforscher Grosfeld
die Grundmotivation, die hinter dem
erfolgreichen =~ Gemeinschaftsprojekt
steht.

Herausforderungen in der
Adressierung

Bettina Miinch-Epple, Leiterin WWF
Bildung, ergédnzt: ,,Die Menschen wis-
sen heute, dass Klimawandel ein glo-
bales Problem ist, das gemeinschaftli-
cher Anstrengung bedarf, um gelost zu
werden. Wie die regionalen Folgen vor
Ort aussehen und was sie tun koénnen,
ist dabei den wenigsten bekannt. Ext-
reme Zeiten der Diirre haben wir auch
in Deutschland, zum Beispiel in Siid-
westbaden oder im Leipziger Raum.
Unsere Kiisten an Nord- und Ostsee
erleben immer stiarkere Sturmfluten.
Wir sehen, der Klimawandel zeigt sich
unterschiedlich in den Regionen. Des-
wegen ist es wichtig, die Menschen
mitzunehmen, ihnen Wissen und Riist-
zeug in die Hand zu geben, damit auch
sie dazu beitragen konnen, ihre Stadte
und Gemeinden klimafreundlicher zu
machen®.

Natiirlich gibt es Herausforderungen in
der Adressierung: ,,.Die erste Hiirde ist
immer, dass die Menschen in die Kurse
kommen. Wenn das erstmal geschafft
ist und interessierte Biirgerinnen und
Biirger Zugang zum Klima-Thema ge-
funden haben, sind sie begeistert®, sagt
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Miinch-Epple und fiihrt weiter an, dass
die VHS-Kurse in Kleinstddten oftmals
eine Warteliste hatten, wahrend in Stad-
ten wie Leipzig oder Berlin die Kon-
kurrenz groRer ist und man mit anderen
Angeboten im Aufmerksamkeitswett-
bewerb stehe.

Der Dialog mit der Offentlichkeit ist
laut Experten nie nur auf einen Kanal
beschrankt, eine wichtige Rolle spielen
auch hier die digitalen Angebote. Ein
beliebtes Format ist, wenn Top-Wis-
senschaftler Zusammenhénge erkléren,
zum Beispiel Prof. Mojib Latif den
Klimawandel. Dafiir hat der WWF in
Zusammenarbeit mit dem Deutschen
Klima-Konsortium (DKK) einen in-
terdisziplindren Massive Open Online
Course, kurz MOOC, zum Klimawan-
del und seinen Folgen entwickelt, der
auf der DKK- und WWF-Webseite ab-
rufbar ist.

Digitale Wissenskommunikation

Auch REKLIM setzt auf die digitale
Vermittlung, sind Wissens- und Daten-
plattformen doch ein wichtiges Kern-
element des Wissenstransfers, die die
Erreichung unterschiedlicher Nutzer-
gruppen ermoglichen. Ob ,Norddeut-
scher Klimamonitor®, , Norddeutscher
Klimaatlas“, ,,Regionaler Klimaatlas“
oder ,,Kiistenschutzbedarf® bis hin zum
,Diirremonitor“ oder der App ,,Dein
Klima“ — alle Angebote biindeln wis-
senschaftlich gestiitztes Wissen, das mit
interaktiven Elementen ausgestattet ist
und sowohl Anfrageoptionen wie auch
Feedbackfunktionen ermdglichen.

Uberhaupt habe sich auch die gesamte
Wissenschaftskommunikation in den
letzten fiinf Jahren rasant verdndert,
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filhrt Klaus Grosfeld an. ,Man kann
heute nicht nur forschen, sondern muss
sich auch fragen, wie ich das Thema
vermittele und das heif8t, sich zu fragen,
an wen das Ergebnis adressiert wird.
Gerade der Bereich Klimawandel hat
eindeutig auch mit Ethik und der Frage
nach der Bewahrung der Schopfung zu
tun. Studierende, junge Doktorandinnen
und Doktoranden wollen heute genau
diesen Schritt gehen, sie fragen nach
der Sinnhaftigkeit ihres Studiums und
ihrer wissenschaftlichen Forschung®,
so der promovierte Geophysiker.

CLIMATE2020

Um Sinn und Sinnhaftigkeit geht es
auch auf der CLIMATE?2020, eine welt-
weite Online-Klimakonferenz, die von
23. bis 30. Marz 2020 zum siebten Mal
stattfand. Auch die CLIMATE wird in
einem Verbund organisiert, mit dabei
sind u.a. die Hamburg Open Online
University (HOOU) und die Hoch-
schule fiir Angewandte Wissenschaften
(HAW).

Die Konferenz findet ausschlieBlich im
Internet statt, sie ist klimaneutral, da
alle CO2-Emissionen kompensiert wer-
den. In Zeiten des Coronavirus muss
zudem niemand eine Absage dieser
internationalen Tagung befiirchten.

,Lunsere weltweit einzigartige Kon-
ferenz bietet uneingeschrankten und
kostenlosen Zugang zu wissenschaft-
lichen Artikeln, Klimaprojekten und
Online-Kursen, und das 24 Stunden
am Tag und sieben Tage die Woche“,
sagt Projektleiterin Franziska Wolf.
Mit der Digitalkonferenz soll vor al-
lem Nachwuchswissenschaftlern aus
der ganzen Welt die Moglichkeit ge-
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geben werden, ihre eigene Forschung
zu présentieren. Ein eigener Abschnitt
wird iiber Férder- und Kooperations-
moglichkeiten informieren. Aber auch
bereits etablierte Wissenschaftlerinnen
und Wissenschaftler stellen ihr Know-
how der komplexen Klima-Realitdt zur
Verfiigung. ,,Die Zielgruppen der CLI-
MATE2020 sind neben Klimawissen-
schaftlern vor allem auch NGOs und
Ministerien, so Franziska Wolf.

Last but not least: Bei der CLIMA-
TE2020 fillt auf, was bereits fiir die
vhb sowie den WWF Deutschland und
REKLIM als weitere Beispiele gilt:
Eine zentrale Teilnehmerregistrierung
und das Einsetzen von Learning Ma-
nagement Systemen (LMS) oder mo-
difizierte ~ MOOC-Kursmanagement-
systeme sind wichtige Elemente dieser
Bildungsangebote. In der Kooperation
gleichgesinnter Institutionen entstehen
Angebote des digitalen Wissenstrans-
fers mit gesellschaftlicher Relevanz.

Autorin

Sandra Goetz
schreibt zu SDG-
Themen, twittert @
Worthansa und lebt
in Hamburg

(sandra.goetz
@csr-magazin.de).
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Projekte mit der Gesellschaft gestalten
DIGITALE KOLLABORATION ALS CHANCE

Die Bertelsmann Stiftung bewegt gesellschaftliche Themen — im Dialog mit der
Gesellschaft. Uber Einsatzgebiete der Social Media sprach Birgit Riess, Direkto-
rin im Programm ,,Unternehmen in der Gesellschaft“ der Bertelsmann Stiftung,
mit Achim Halfmann.

CSR MAGAZIN: Printmedien erleben einen Bedeutungsverlust, Social Me-
dia sind aus dem Alltag vieler Menschen nicht wegzudenken. Was bedeutet
das fiir Ihre Kommunikation?

Birgit Riess: Vor allem bei den Zielgruppen merken wir,
dass es Verschiebungen gibt: Mit Informationen zu unseren
Studien erreichen wir iiber die klassischen Kandle — Print
und Massenmedien — die iiber 50-Jdhrigen. Das ist aller-
dings nicht die Zielgruppe, die etwas umsetzen muss und
dafiir Instrumente braucht. Jiingere Menschen erreicht man
tiber die Social Media. In einigen Projekte setzen wir des-
halb ganz auf die Online-Kommunikation.

Online-Kommunikation ist schneller und partizipativer. In-
halte werden kollaborativ erstellt. So fragen wir die Twitter-
Community etwa nach Referentenvorschldgen fiir eine Ver-
anstaltung und erhalten eine Fiille von Tipps. Die kollaborative Inhaltserstellung
ist ein ganz wichtiges Pfund.

Koénnen Sie uns diese kollaborative Inhaltserstellung an Beispielen
verdeutlichen?

Denken Sie an die Bookprints: Frither haben wir intern Themen {tiberlegt und Au-
toren angeschrieben. Heute beteiligen wir die Community bereits, wenn es um die
Entwicklung einer neue Bookprint-Idee geht. So haben wir fiir ein Buchprojekt zur
Corporate Digital Responsibility einen Social-Media-Aufruf gestaltet und mogli-
che Autoren eingeladen, sich mit ihren Themen und Ideen zu beteiligen. Vorgege-
ben haben wir nur das Uberthema und ein Format von vier Seiten. Uber 90 Autoren
haben sich gemeldet und es ist eine groe Bandbreite an Ideen und Perspektiven
zusammengekommen. Beitrdge haben wir in die Community zuriickgespielt, es
gab Kommentare und die Autoren haben sich aufeinander bezogen. Aufgabe der
Moderatoren ist es, darauf zu achten, dass das nicht aus dem Ruder lauft.

Oder ich denke an unser Vorgehen bei der Studie ,,Wie digital sind deutsche Unter-
nehmen?“ Dazu wollten wir nicht die Unternehmensleitungen befragen, sondern
Mitarbeiter, denn wir rechneten mit einer maximalen Diskrepanz zwischen deren
Erfahrungen und der Selbsteinschitzung der Unternehmen. Frither hétten wir dazu
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eine Pressemitteilung an Printmedien versandt. Stattdessen haben wir Influencer,
die zu unseren Themengebieten kommunizieren, zu einem Workshop eingeladen.
Die haben miteinander diskutiert, sich aufeinander bezogen und zu einer ganz an-
deren Reichweite beigetragen. Schlieflich hatten wir auch eine Teilnehmerin aus
Australien.

Ein solcher Social-Media-Dialog muss gestaltet werden ...

Und das auf unterschiedlichen Plattformen. Wir nutzen nicht nur Twitter, sondern
auch LinkedIn, Facebook und Instagram und vor allem auch unseren Blog zukunft-
derarbeit.de. Die Inhalte miissen der jeweiligen Plattform angepasst werden. Wel-
che Medien gut laufen, das &ndert sich standig. Im Moment sind es Podcasts, die
sehr beliebt sind und grofe Reichweiten erzielen

Um unsere Social-Media-Kommunikation zu koordinieren und zu verwalten nut-
zen wir technische Hilfsmittel wie hootsuite oder das Trello Board. Und man ge-
staltet diesen Prozess nicht nebenbei. Meine Assistentin hat sich in der Social-Me-
dia-Arbeit fortgebildet und setzt heute einen groen Teil ihrer Zeit dafiir ein.

Vielen Dank fiir das Gesprach!
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Padagogischer Ansatz und digitale Technologie
GAMIFICATION UND ELEARNING IN DER CLOUD

Die neomatt GmbH ist ein Startup im Bereich der Bildungstechnologien. Mit Dirk
Pessarra, Geschdftsfiihrer des Unternehmens mit derzeit fiinf Mitarbeitern, sprach
Achim Halfmann iiber Griindung und Geschdftsidee.

Im Bereich eLearning-Losungen sind Sie nicht die einzigen auf dem Markt.

Dirk Pessarra: Es gibt zahlreiche eLearning-Plattformen,
die Tools und technische Losungen bieten. Aber in der Regel
fehlt der padagogische Ansatz. Durch unsere Kooperation mit
der edu:cube GmbH und dem erfahrenen Péddagogen Steffen
Schuster konnen wir genau das ermoglichen. Die eLearning-
Plattform next:classroom vertreiben wir gemeinsam.

Unternehmen bieten wir Full-Service-Lésungen: Uber unser
Software-Angebot hinaus bieten wir zusammen Bildungs-
konzepte passend auf die Unternehmens- und Mitarbeiter-
situation an. Die Kombination von technischer und pé&d-
agogischer Expertise ermoglicht es uns, Inhalte digital so
aufzuarbeiten, dass die ,,Schrittgrofle” passt und Lernende mit Spall dabeibleiben.
Inhalte sind dabei ganz auf das Unternehmen zugeschnitten. Mitarbeiter kénnen
arbeitsbegleitend oder unabhédngig von ihrer Arbeitszeit lernen. So unterstiitzen
wir die Qualifizierung in Krankenh&dusern und der Altenpflege, wo Mitarbeiter
nicht in grofen Zahlen fiir Schulungen freigestellt werden kénnen. Oder in der
Chemiebranche mit ihren hohen Sicherheitsanforderungen.

Lernen in der Virtual Reality spielt in Ihrem Angebot eine besondere Rolle.

Zum einen haben wir Kunden, die ihren Auszubildenden mittels Virtual Reality
vermitteln, wie Labore aussehen. So lernen die jungen Mitarbeiter Laborgerate
kennen, bevor sie diese Rdumlichkeiten erstmals betreten, und finden sich gleich
besser zurecht. Auszubildende in Krankenh&dusern kénnen nicht durch Notaufnah-
men geschleust werden, wahrend dort der Betrieb lauft. Auch dort unterstiitzen
virtuelle 360-Grad-Ansichten das Lernen.

Welche Moglichkeiten bietet eLearning fiir Nachhaltigkeitsthemen?

Mittels Gamification haben Unternehmen die Moglichkeit, die Motivation ihrer
Mitarbeiter abzupriifen. An den Feedbacks wird erkennbar, welche Themen die
Mitarbeiter besonders interessieren. So lassen sich auch Abteilungen identifizie-
ren, die weitere Motivation benétigen, damit ihre Mitarbeiter dem Unternehmen
treu bleiben.

Vielen Dank fiir das Gespréch!
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