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Wem sollen die Menschen in Deutschland folgen? Tayager erweisen sich als
Trendsurfer. Politiker bieten schlichte Antwort&titen scheuen das Risiko. So

geht der wichtigste Schmierstoff des Kapitalismedaren:Vertrauen.
Die Zeit 22.12.2004

»Vertrauen ist der Schlissel fir die Existenz der Unternehirsshreibt der
amerikanische Verwaltungsrechtler Lawrence Mitchreieinem BuclDer pa-
rasitare KonzernVertrauen ist der Zusammenhalt einer Welt, ,in der Manager
das Geld abwesender Eigentiimer in die Hand nehma:imuWesentlichen die
vollkommene rechtliche Freiheit haben zu entscheidée es investiert wird".

Die Zeit 27/2002

Aber die neue Hiobsbotschaft ,ist verheerend fig'\dartrauen in Shell“, sagt

Lucas Daalder, Chefanalyst des Effektenhauses Gi&fa Eeghen. Ahnlich

dachten offenbar auch viele Anleger. Der Aktienlaask am Donnerstag um

drei Prozent auf 38,33 Euro.
Die Welt online 20.3.2004

DaimlerChrysler-Konzernchef Dieter Zetsche hat dffelntlich Vertrauen in

die Aktie seines Unternehmens. Zetsche kaufte aandbag fiir knapp eine Mil-

lion Euro 22.900 Wertpapiere des Stuttgarter Autstiedlers.

manager magazin online 4.5.2005
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Vorwort

VORWORT

Das Gefluhl von Vertrauen wird offenbar durch dagpkéeigene Hormon
Oxytocinhervorgerufen, welches eigentlich als ,Liebes@gxbekannt ist

und unter anderem das Lustempfinden beim Sex s$tddies ist das Ergeb-
nis einer Studie, in deren Verlauf Menschen erfatdr mit Hilfe eines Na-
sensprays mit eben jenem Botenstoff vom ,Geizhalsm ggutglaubigen

Geldverschwender* (Der Spiegel 23/2005: 152) vededtnvurden. Der ein
oder andere geschéftstichtige Unternehmer magasighsichts dieser Er-
kenntnis vor Freude die Hande reiben: Vertraueerimab von zwei Minu-

ten und gewissermalRen auf Knopfdruck? Eine verlud&eVorstellung!

Dass man seinen Kunden nicht mit Nasensprays autéitken kann, um sie
zu einer vertrauensvollen Entscheidung zu verleisrallerdings auch den
aus dem 6konomischen Umfeld stammenden InitiatdeerStudie klar. Die

Kunden oder Investoren durften zumindest etwasertisein, wenn man
ihnen mit vorgehaltenem Applikator einen entspredea Vorschlag unter-
breiten wirde. Und noch weniger durfte man von itheevarten kénnen,
dass sie ihr Sexualleben im Dienste des Umsatzr@nintensivieren, um
fur einen entsprechend hohen Oxytocinspiegel zgesor Wobei dieses
Unterfangen moglicherweise noch eher von Erfolgrggeksein kdnnte, als
ein Versuch mit dem Nasenspray. Trotz dieser —ddie Nichtanwendbar-
keit nicht weniger erstaunlichen — Erkenntnis UtierChemie des Vertrau-
ens bleibt den Unternehmen nichts anderes Ubsgyaitrauen auf die alt-
hergebrachte Weise zu etablieren: Durch ihr veetnawirdiges Verhalten

und durch ihre glaubwirdige Kommunikation.

Jeder Text sagt etwas uber den Menschen aus, meeschrieben hat. Er

verrat etwas Uber dessen intellektuelle Fahigkeisgine Weltsicht, sein



Vorwort

Wesen. Er deckt Schwachen auf — sagen wir etwarirkarrekten Setzung
von Kommata — oder offenbart eine Vorliebe fur VBprele und bildhafte
Ausdriicke. Schaut man noch ein wenig tiefer undrpretiert man etwas
verwegener, so kann man auch etwas Uber die Laheatgm des Autoren
lernen: Jemand, der eine Arbeit wie die vorliegeweigasst hat, muss sich
wahrend des Schreibens der Unterstitzung andetegrsgewesen sein. Er
muss einen Doktorvater gehabt haben, der ihm mitvaen fachlichen
Anregungen und konstruktiver Kritik auf den riclgig\Weg geleitet hat. Er
hatte gewiss eine liebe Freundin, Freunde und Kelie die ihn ermutigt
haben und ihm in Zeiten beistanden, in denen Sclgkmten auftraten
oder einfach ein offenes Ohr bendtigt wurde. Uneillos hatte er lieben-
de Eltern, die ihn fortwéhrend und auf alle erdeaid Art und Weise eben-
so aufopferungsvoll wie motivierend unterstitzt drabWer dies aus der
folgenden Arbeit ableiten kann, der darf sich zweeiausgepréagten herme-
neutischen Begabung bei der Interpretation von érexteglickwinschen!
Denn all dies entspricht den Tatsachen. Herrn BsofeDr. Rudi Keller,
meiner Familie, Carolin, meinen Freunden — taudeadk! Des Weiteren
mdchte ich mich bei der Dr.-Jost-Henkel-Stiftung diie finanzielle Unter-

stitzung meiner Promotion bedanken.

Es ist Ublich, in der Einleitung einer wissensdiafen Arbeit darauf hin-
zuweisen, dass die Liste der zugrunde liegendesdtiir keinen Anspruch
auf Vollstandigkeit erheben kann. Dies gilt um sehmbei einer Arbeit, die
sich ganz vorsatzlich als pluridisziplinér verstahtl daher Quellen der ver-
schiedensten Fachbereiche bemiiht: Linguistik urydHedogie, Okonomie
und Medien- bzw. Kommunikationswissenschaft solbetrachtet werden,
ebenso wie Texte die ihrerseits schon interdiszplisind. Die Masse des
potenziellen Materials ist entsprechend gro3 —eilizelnen Sachbereiche

innerhalb der Arbeit fullen mit Leichtigkeit ganZaiswahlbibliographien,



Vorwort

die groR3er sind, als der in dieser Arbeit aufgakildestand. Des Weiteren
sei darauf hingewiesen, dass in dieser Arbeit iranBlie einer leichteren
Lesbarkeit auf die Nennung der jeweiligen feminife@rmen, wie es der
eine oder andere vielleicht als Ergebnis der Gethslaission erwarten mag,

verzichtet wird.
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Einleitung

EINLEITUNG

Mit Worten erschaffen wir Geschichten — Und damitlaeinen bedeuten-
den Teil unserer Realitat. Worte haben, bildliceggechen, die Angewohn-
heit, zu verharren, wo ihre Sprecher langst vergesind. Sie residieren in
unserem Geist und sie kreieren unsere WirklichKeie Sprache ist der
Stoff, aus dem unsere Gedanken sind. Und sie sasdMittel, mit denen

unsere Gedanken Tag fur Tag beeinflusst werden.

Worte kbnnen ein machtiges Werkzeug sein, denkésieen die Welt ver-
andern. Sie kénnen auf Menschen einwirken und derestellungen und
Handlungen beeinflussen. Das Wort — ein InstrundentMacht Uber ande-
re? So leicht scheint es nicht zu sein, denn esnsKunststick, wenn nicht
gar eineKunst die richtigen Worte zu finden. Denn der Unterschied zwi-
schen dem richtigen und dem beinahe richtigen Wars wusste schon
Mark Twain — ist so grof3 wie der zwischen einemit/Bund einem Glih-
wurmchen®. Bei aller Schwierigkeit und Kunstfertegkhaben Worte jedoch
unverkennbar Macht. Einige der altesten schrifdiciUberlieferungen in
deutscher Sprache sind nicht umsowérte denen man eine kolossale
Kraft beimal3: DieMerseburger Zauberspriichg&s sindWorte die auf dem
Schlachtfeld in Gefangenschaft geratene Kriegerebsf sollten. Und es
sind auchWorte die das verrenkte Bein eines Fohlens heilenesolt der
Alltag vor 1300 Jahren fuhrte hier die Feder. LAliem Testament schuf
Gott Himmel und Erde — und am Anfang w2as Wort Auch jenseits von
Religion und Mythologie verlassen sich Politikenternehmen und andere
gesellschaftliche Akteure aMforte um Kunden, Wahler, Investoren etc. —
wozu auch immer — zu motivieren. Doch auf welché wxid Weise veran-

dern und schaffen Worte die Welt? Kdénnen sie denddieen wirklich be-

11



Einleitung

einflussen, und wenn ja: Wo in der Sprache liegtKtiaft, Einstellungen in
den Kdpfen der Menschen zu verandern und sie Zinraten Handlungen
zu bewegen? Gibt es das berihmierakadabra welches man kennen
muss, um das gewulnschte zu bewirken? Worte der t¥l&@Her eine be-
stimmte Art, Worte auszusprechen — gar eine Sprachder die Macht

liegt?

Tatséachlich liegt die Wahrheit in der Mischung alisdiesen Dingen. Be-
stimmte Worte kdnnen, zur richtigen Zeit, auf dightige Art verwendet,
vieles bewirken. Sowohl! die Melodie, als auch daktTmachen die Musik.
Mit den richtigen Worten kénnen wir daflir Sorgegea, dass ein anderer
uns Glauben schenkt, dass er seine Einstellungiaefvon uns gewinschte
Weise modifiziert. Das Resultat einer solchen Mé&difon ist nicht selten
eine Vertrauensentscheidung in Form einer von otehdierten Handlung.
Woran liegt es, dass man dem einen glaubt und ilemradlen entgegen-
bringt — und dem anderen eben nicht? Dies zu klao#inunser Anspruch
auf den folgenden Seiten sein. Fest steht: Eatiséichlich unsere Kommu-
nikation, die durch ihren glaubwirdigen Charakigrdie Einstellung eines

Zuhorers einwirken kann.

0.1 Fragestellung, Ziele & Aufbau der Arbeit

Im Mittelpunkt dieser Arbeit sollen die Phanomevnertrauen Glaubwur-
digkeit und (Unternehmens-)Kommunikatiatehen. Dabei kbnnte man die
logische Struktur der Arbeit durch den folgendetz QasammenfasseWie
kann ich als Unternehmen so kommunizieren, daseent@@mmunikation
glaubwiirdig wirkt und der Rezipient durch sie zstimemten Einstellungen
und Handlungen bewegt wird, die auf dem Vertraud®eh, welches er

(auch) durch diese Kommunikation zu mir aufbauemte?Vertrauen wird

12



Einleitung

— das ist die Hypothese, der diese Arbeit zugrdiedg — durch die glaub-
wirdige Kommunikation des Unternehmens mit seindfer@ichkeiten
hergestellt. Die Schaffung von Vertrauen durch iglaiirdige Kommunika-
tion soll deshalb als zentrales unternehmerischek définiert werden —
damit steht die Definition des Vertrauensbegrifiesh am Beginn der vor-
liegenden Arbeit. Im weiteren Verlauf sollen dieggffe Glaubwurdigkeit
und Kommunikationfolgen. AbschlieBend werden die Begriffe zu einer
Theorie des Vertrauenserwerbs durch glaubwirdigenidonikation zu-
sammengefasst. Dabei dienen linguistische Glaulbgkedsindikatoren

einer — wenn auch nur unscharfen — Kategorisierung.

Was macht einen Kommunikator glaubwiirdig? Diesg&steht im Mittel-
punkt der folgenden Anstrengungen, denn die Glauthgkieit erst erlaubt
uns aus sprachwissenschaftlicher Perspektive @ingang zum Phanomen
des Vertrauens. Es ist ironischerweise allerdinglsemu unmadglich, eine
glaubwirdigeAntwort auf diese Frage zu geben (was uns nictbrlab-
halten sollte es dennoch zaersuchejy denn es sind derart multiple Fakto-
ren, die die Glaub- und Vertrauenswurdigkeit besahund beeinflussen,
dass man sie kaum differenziert erfassen oder garetten kann. Ein
Kommunikator kann sein Leben lang glaubwirdig kominieren, alle
Hinweise (wie sie etwa in dieser Arbeit gegebender) minutiés befolgen
— und dennoch nicht die richtigdischungfinden: Es mag sein, dass seine
Sprache und sein Auftreten nur solche Ausdriicke Matkmale aufweist,
die fur sich genommen einen glaubwirdigen Kommuoikauszeichnen,
dass er jedoch in der Zusammenfihrung dieser Elenaeri verhangnisvol-
le Weise und ganzer Linie versagt. Dies liegt nizhtetzt daran, dass
Glaub- und Vertrauenswiurdigkeit nach vielen Lesarieht einfaclda oder
nicht dasind, sondern sich eher durch giehroderwenigeran diesen Qua-

litaten darstellen. Erreicht di@laubwirdigkeiteine Art kritischen Punkt,

13
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dann kann sie den Rezipienten zu einer Vertrau¢gsezidung hinreil3en.
Das Bild der Waagschale bietet sich in diesem Zuasanhang an: Der
Kommunikator kann versuchen, mdglichst viele Intbkan fir eine glaub-
wirdige Kommunikation und damit fur seine Vertraswiirdigkeit auf der
richtigen Seite der Waage zu platzieren. Dabeich&s ihm — so er denn
eine moglichst optimale Kommunikation betreibt + menige Indikatoren
in die Schale, die hin zur Unglaubwirdigkeit ausigh Allerdings hat er
dabei zwei Probleme: Erstens weil3 er nicht, weltthdikator welchen Stel-
lenwert hat. Hunderte von glaubwirdigen Ausdricked kommunikativen
Mitteln kénnen dem Gewicht einer falschen oder mdtstenten Handlung
manchmal nichts entgegensetzen. Vertrauen kanagantilg verschwinden,
wenn ein zu schweres Gewicht auf der falschen Sleité/Vaage eingelegt
wird. Zweitens bringt bei unserer Waage jedes émz&ewicht viele unter-
schiedliche Lasten auf die Waagschale. Dies kiamgtden ersten Blick un-
logisch, macht jedoch Sinn, sobald nadmlich die Kamikation an unter-
schiedliche Rezipienten gerichtet ist. Denn beseeiedenen Rezipienten
wirken die Indikatoren unterschiedlich. Ein Indisakann von dem einen
Rezipienten als eindeutiges Zeichen fur Glaubwikeligoetrachtet werden
— ein anderer Rezipient kann ihn als nur leichtéer ainwichtigen Indikator
fur die Glaubwirdigkeit auffassen. Im schlimmsteaald-wird er sogar als
Anzeichen fur das Fehlen von Glaubwurdigkeit heeaiogen. In der Mas-
senkommunikation muss der Kommunikator also vemucfene Gewichte
auf die Waagschale zu legen, von denen er glaabs seine Kernzielgrup-
pe im Durchschnitt am ehesten mit einer positivaschreibung darauf rea-
giert. Zusammengefasst: Wenn man glaubwuirdig enmseheund Vertrauen
zugeschrieben bekommen mdchte, dann bedient manvéaage, ohne die
Skalierung des Anzeigefeldes, die Bedeutung deri€bégvoder der Seiten
der Waage zu kennen, auf der sie schlussendliclefar\ertrauen zu schaf-
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fen ist deshalb ein schwieriges Unterfangen. IrsafieArbeit wollen wir

versuchen, diese Waage fur den Bereich der Unteraeskommunikation
zu beschreiben; wir wollen versuchen die Gewichteefassen und aufzu-
zahlen und letztendlich erklaren, wie man sie imalthll auf der richtigen

Seite der Waage platziert.

Wenn man sich intensiv mit dem Forschungsfeld dau&virdigkeit be-
fasst, dann besteht die Gefahr, einem bestimmtéithGausgesetzt zu sein:
Ahnlich empfindet man wohl, wenn man ein besondé¢ksdungsstiick
erstanden hat, nur um wenig spater festzustellass @s sich nicht unbe-
dingt um einen exklusiven Artikel handelt - jedewedte scheint plotzlich
das betreffende oder ein @hnliches Stick Textilibesitzen. Die Forschung
rund um die Glaubwirdigkeit in der Kommunikatiort rsaturlich keine
neue Disziplin; sie ist an sich nichts andereseaisTeil der antiken Rheto-
rik, wie sie schon Aristoteles lehrte. In den letztlahren jedoch scheint die
Debatte um den Wert der Glaubwurdigkeit und dedrsleens wieder aufs
Neue entfacht zu sein. Fortwéahrend erscheinen értikd Monographien,
die sich mehr oder weniger mit dem besagten Thesf@sben. Nimmt man
den Aspekt der Kommunikation im Allgemeinen hinga,wird die Anzahl
der Publikationen uniberschaubar. Vor allem inm@itischen Kommuni-
kation wird die Glaubwiurdigkeit zum entscheidendiatterium, das Uber
Erfolg und Misserfolg des Handelns politischer Akt entscheidet. In den
Vereinigten Staaten von Amerika endet der Wahlkamipfwichtigen ,TV-
Duellen®, Veranstaltungen, in denen die Prasidérafskandidaten der bei-
den groRen amerikanischen Parteien nichts andersachen, als durch ein
glaubwirdiges und Uberzeugendes kommunikatives élandie letzten
wankelmutigen Wahler auf ihre Seite zu ziehen. sérsind diese Duelle
wichtiger geworden, als so manche fundamentaldisgdie Position, ent-

scheidender auch als einzelne Politikbereiche. TEend, der durchaus in
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Europa Schule macht. Doch auch und speziell inJheernehmenskommu-
nikation sind Werte wie Glaubwirdigkeit und Verteaswirdigkeit deut-
lich in den Vordergrund gertckt. Ob auf den Welsseder Unternehmens-
berater; in den Geschaftsberichten der groRen Konazen den Artikeln

wirtschaftsnaher Wissenschatftler — Giberall kbnnemachlesen, wie wich-
tig Vertrauen und Glaubwurdigkeit sind, und wie &wefich es sein kann,
deren Pflege zu vernachlassigen. Sie entscheiden Miarktpositionen,

veranlassen den Investor zu vertrauensvollen Eeitdehgen und dienen
einer offenbar wichtigen Reduktion von KomplexitBei Umfragen geben
Manager an, dass Glaubwirdigkeit und Vertrauenrakentwenn nicht die
entscheidenden Werte eines Unternehmens darstBltesh woher kommt
das groRRe Interesse fir diese scheinbar etwas tange=n unternehmeri-

schen Tugenden?

Wie wichtig die Glaubwaurdigkeit fur ein Unternehmest, wird meistens
erst in Krisenzeiten deutlich: Die glaubwirdige Kmomikation entscheidet
bei Skandalen oder Problemen des UnternehmensMilEmensummen.

Wird durch die Offentlichkeit eine Tauschungsabsisahrgenommen, so
ist der Schaden nur schwer wieder gutzumachen. H2iben in Deutschland
die Lebensmittelskandale der vergangenen Jahrdiallegezeigt. Nur wer

hier glaubwirdig kommunizieren konnte, hatte aleitigtes Unternehmen
die Chance, die Krise mehr oder weniger unbeschadétberstehen. Aus
der daraus resultierenden BedeutsamkeitGlaubwirdigkeitund der Ver-

trauenswiurdigkeit eines Unternehmens leitet sigkrd&elevanz als Unter-
nehmensziel ab. Und auch das gesellschaftlichetindomische Umfeld
tradgt mit Sicherheit seinen Teil dazu bei. Globahsng und Anonymisie-
rung schranken den Kontakt zwischen Unternehmenkumtlen bzw. An-

teilseignern in der Form ein, als dass eine Kluf$ @iberkomplexen Zu-

sammenhangen zwischen ihnen liegt und é&oe-to-faceSituation — wie
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wir sie normalerweise fur das Zuschreiben von \&een brauchen —
schlicht nicht mehr mdglich erscheint. Unternehmserd polymorphe Ge-
bilde, die sich in unterschiedlichste Richtungestrecken und dabei versu-
chen, einerseits den wirtschaftlichen Anforderungeter hohem Druck zu
genlgen, dabei aber andererseits den Kunden odemnak nicht von der
Hand lassen wollen. Doch der Kontakt zwischen Urlemen und Mensch
gestaltet sich unpersonlich und ohne echte BindMemnschen wollen dem
Gegentuber jedocn die Augen schauemum herauszufinden, ob sie Ver-
trauen und Glauben schenken wollen. Es ist Teilndenschlichen Natur,
dass wir bei unserem Gegeniber nach Anzeichen @oschungen ebenso
wie nach Anzeichen fur Vertrauenswirdigkeit oderntpetenz suchen.
Dass wir dabei nicht immer unbedingt richtig liegémdert nichts daran,
dass diese Vorgange standiger Nebeneffekt unsktdglishen Kommuni-
kation sind. Wie kann ein Unternehmen nun eine Beizu seiner Offent-
lichkeit schlagen? Indem es eine angemessene @ht@enskommunikati-
on mit dem Ziel eines reputierlichen Images zuntraéen Element der Un-

ternehmenspolitik macht.

Ziel der vorliegenden Arbeit soll es sein, die Bgdaeg der Phanomene
Glaubwiirdigkeit und Vertrauen fur die Unternehmemsiunikation zu
untersuchen, und zu bestimmen, welche Indikatarearhalb der Kommu-
nikation zu einem positiven Zuschreibungsprozehbseiti bzw. welche Indi-
katoren eine gegenteilige Wirkung erzielen. Wir keolUberlegen, wie ein
Rezipient auf bestimmte Signale eines Unternehnasisommunikator
reagiert; wie er die Art und Weise der Kommunikatimewertet und welche

Besonderheiten es sind, die er fiir seine Bewertengnzieht.

Zu diesem Zweck muissen zunachst die beteiligtenifBedpzw. Phanome-

ne betrachtet und definiert werden. Im ZentrumAidreit steht ein linguis-
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tischer Kommunikationsbegriff, der auf die Untermsmns- bzw. Massen-
kommunikation angewandt werden soll. Des Weiteretlen wir den For-
schungsstand in den Bereichen der Glaubwirdigksit des Vertrauens
betrachten. Um dem linguistischen Ansatz diesere/Arperecht zu werden,
wollen wir Uberlegen, auf welche Weise Kommunikatauf die Einstel-
lungswelt eines Rezipienten Einfluss nehmen kammmleine glaubwuirdige
Kommunikation ist persuasiv — sie bewegt den Renign zu bestimmten
Schlissen und Handlungen. Dabei ist die Persuasiiir Kommunikation
sowohl Voraussetzung als auch Ergebnis der glaubgém Kommunikati-

on.

Die Unternehmenskommunikation ist, wie wir im wegte Verlauf sehen
werden, ein diffuses und Uberaus umfangreiches Esldst dabei weder so
ganz klar, was genau sie beinhaltet, noch wie yg&sctherweise aussieht
oder auch nur wer innerhalb seines Unternehmeletater Konsequenz fur
sie zustandig ist. Vielmehr umfasst sie zahllosstAuschprozesse zwischen
einem Unternehmen und seinen Offentlichkeiten somnerhalb eines Un-
ternehmens. Deshalb darf der Titel dieser Arbaitiddaltypisch verstanden
werden. Wir wollen Uberlegen, wie die Unternehmenskunikationim
Allgemeinenund nicht in einer speziellen Auspragung oder uspeziellen
Anforderungen aussehen sollte. Unternehmenskommatioik richtet sich
an zu viele Adressatengruppen und erfillt zu vielenktionen, um als
trennscharf abgegrenztes Phanomen unter dem Adpekilaub- und Ver-
trauenswiurdigkeit betrachtet werden zu kénnenhieriTendenz sollen die
hier diskutierten Indikatoren verdeutlichen, wieteélnehmenskommunika-
tion im Grof3en und Ganzen in Bezug auf ihre Glaubwglkeit wirkt. Da

dies eine linguistische Arbeit ist, richtet siccsenAugenmerk vor allem auf
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Texté; der so entstehende Fokus auf eher umfassendésatexial macht
deutlich, dass primar Unternehmenstexte aus desiden Offentlichkeits-
arbeit und Berichterstattung im Vordergrund stehats Beispielkorpus
dienen — aus spater noch zu erlauternden Griindbe Geschéaftsberichte
einiger grofRer deutscher Unternehmen. Werbespiaidgegen soll in die-
ser Arbeit, auch wenn sich die ausgearbeitetenl@lardigkeitsindikatoren
sicherlich auch in diesem Bereich anwenden ladsgne besondere Rolle
spielen. Viele der Uberlegungen kénnten unabhadgign problemlos auf
unmittelbare, sprachlicheface-to-face Kommunikationssituationen tber-
tragen werden, das Hauptaugenmerk jedoch sollTaxfen der Unterneh-

menskommunikatioiregen.

0.2 Linguistik & Unternehmenskommunikation

Ein Unternehmen unterliegt insofern dem Watzlawscken AxiomMan
kann nicht nicht kommuniziergals dass jedes Handeln, jede unterlassene
oder vollbrachte Kommunikation, jedes Einwirken a#&n Markt ebenso
wie jede Stillhaltetaktik permanent von seiner Offiehkeit interpretiert
und bewertet wird. Im Fokus dieser Arbeit sollch@ im Interesse der
fachlichen Ausrichtung — die Kommunikation von Uniehmen im engeren
Sinne betrachtet werden: Es geht im weitesten SimmeprachlicheKom-
munikation. Die Sprache ist ein Instrument, mit dem Kommunikator
bestimmte Ziele erreichen will, und unsere Erfagemim Alltag lassen uns

glauben, dass wir alle in der Lage sind, Kommuikain ebendiesem Sin-

! Der hier verwendete Textbegriff ist hauptsachpcagmatisch-funktional, doch auch
préaskriptiv-sprachsystematische Komponenten dibéminer Betrachtung von Textwir-
kung nicht ignoriert werden. Der Textbegriff beittbadabei die Ublichen Anforderungen
an Koharenz, Kohasion, sowie eine propositionalgesdlokutionare Struktur. Da diese
Arbeit den ,Text" zum Gegenstand, die BedeutungRiegriffes jedoch nicht zum Inhalt
hat, soll auf die durchaus noch fihrbare Diskussimnden Textbegriff hier verzichtet
werden. Dazu siehe etwa Brinker (2001) oder Heimettdeinemann (2002).
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ne zu produzieren — Schlie3lich gelingt es uns t@ess dem Gegenuber
unser Anliegen deutlich zu machen. Spezialisierund Professionalisie-
rung sorgen jedoch dafir, dass die Messlatte inUseéernehmenskommu-

nikation sehr viel hoher liegt, als im normalen&jrgebrauch.

Die Unternehmen kénnen sich nicht mehr auf die @tahrer Produkte
verlassen, da ein entscheidendes Produkt das @htaen selbst geworden
ist: Sein Aktienwert an der Bérse — und damit semmanetare Kapazitat —
hat nicht zwangslaufig etwas mit dem tatsachlicdaternehmenswert bzw.
dem Wert aller Produktionsmittel zusammengenommertun. Ein Um-
stand, der von vielen Anlegern bestatigt werdemkale vor dem Crash
des ,Neuen Marktes* um das Jahr 2000 in Unternehimesstiert hatten,
die oft nicht mehr aufzubieten hatten, als eineestar interessante Idee.
Diese Anleger habewertraut sie haben den oftmals sehr jungen Unterneh-
mensgrunder&laubengeschenkt. Im Nachhinein durfen wir méglicherwei-

se sagen: zu Unrecht.

Die Bedeutung der Unternehmenskommunikation fitlheernehmen steht

demzufolge aulRer Frage. Wever meint:

Alle Unternehmen reden von Kommunikation, nur wenigrstehen
etwas davon, und kaum jemand praktiziert sie edafisthind
konsequent. Es spricht einiges daftur, dal Kommtioik&on vielen
Unternehmen lediglich als Alibi benutzt wird, weilan nicht den
Anschein erwecken mdchte, bei einer Sache, diehairsend von
allen fur wichtig gehalten wird, abseits zu steljdrever, Zit. nach
Bittl 1997: 1).

Denn mittlerweile ist eines anscheinend bis in sitestdnde durchgedrun-
gen: ,Kommunikationsfahigkeit entscheidet Uber Mpdsitionen* (Schiir-
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mann 1994: 107). Bereits Mitte der siebziger Jahnaittelte eine Studie bei
uber 460 amerikanischen Unternehmen, dass rundar@deit der Borsen-
bewertung einer Firma von der Kommunikation abhafdggl. Baet-
ge/Kirchhof 1997: 17). Die Grunde daflr liegen daf Hand: Je glaubwiir-
diger die Kommunikation zwischen Unternehmen undegern ausfallt,
desto groR3er ist das Vertrauen und somit das 3iehisgefuhl bei den An-
legern. Das Ergebnis ist eine hohere BewertungeaBdrse.

Verantwortlich fur die Bedeutung der Kommunikatimt dariiber hinaus
eine dem Unternehmensgeschehen immer kritischemgbgrstehende Ge-
sellschaft, die aufgrund der globalisierten PosiBoung der Unternehmen
immer mehr diewahl hat, wem sie ihr Vertrauen schenken méchte (Vgl.
Bittl 1997: 1). Dabei steht nicht mehr nur die Feagch qualitativ hochwer-
tigen Produkten im Raum; vielmehr mdchte sich éteeson, die sich fur
die Produkte oder die Aktien des Unternehmensesgzert, mit dem Unter-
nehmen identifizieren kénnen. Was sind die Untemmaisziele, was die
dahinter stehende Philosophie? Handelt das Untereehnachhaltig und
wie geht es mit ethischen Fragen um? Wie ist delie®twvert des Menschen,
wie die Einstellung zum Standort, zu Okologie undckt? Antworten auf
diese Fragen kann ein Unternehmen nur auf eineg@ben: Durch eine
ganzheitlich angelegte, integrierte Kommunikatidie damit gleichsam zu
~demkritischen Schlissel- bzw. Erfolgsfaktor eines édnehmens erhoben
wird“ (Bittl. 1997: 2). Durch diesen Umstand wirdch die Glaubwurdig-
keit zu einem entscheidenden Faktor, denn durcl&thebwirdigkeit wird
eine durch die Kommunikation transportierte Infotima fir den Rezipien-
ten erst relevant. Nur wer glaubwirdig kommuniziemin wirklich auf die

gewinschte Weise Einfluss auf einen Rezipientemeah
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Nun ist es nicht so, dass die Betriebswirtschditsleliesen Umstand nicht
schon langst erkannt hatte. Die Unternehmenskonition ist vielmehr
eines der meist diskutierten Felder innerhalb deridbswirtschaftlichen
Forschung. Jedoch beschrankt sich die Auseinartderggemit dem sowohl
theoretischen als auch praktischen Verstandniskammunikation haupt-
sachlich auf Kommunikatiotschnik oder die organisatorische Planung
und Durchfihrung von Kommunikationsablaufen (VgLIBL997: 2). Dabei
lauft die betriebswirtschaftliche Forschung allegsi Gefahr, das aus den
Augen zu verlieren, was Kommunikation tatsachlidiolgreich, fatal, ver-
standlich oder glaubwirdig machen kann: Die Art Mvieise wie Kommu-
nikation in Menscherwirkt, wie sie ihnverdndertund seineEinstellungen
modifiziert Die Diskrepanz zwischen der Relevanz der Kommatiok fur
Unternehmen (und des daraus resultierenden Vensaogeils) und der
theoretischen Durchdringung im betriebwirtschdfiéin Schrifttum moniert
Bittl:

Wahrend im Zuge der Rezeption insbesondere derilamnéschen
Managementlehre Themen wie Unternehmensethik odeerkkh-
mensphilosophie und -kultur verstarkt in das Iraseebetriebswirt-
schaftlicher Forschung riicken und damit der zuneitiere Bedeu-
tung geradeweicher Erfolgsfaktoren, sogsoft-facts in Bezug auf
den Erfolg bzw. Fortbestand unternehmerischer KéiigRechnung
tragen, finden hierfir ebenso relevante Fragesigdin zwischen-
menschlicher Kommunikation sowie des Vertrauensphmams bis-
lang noch nicht die entsprechende Bericksichtiqaladg-orschungs-

gegenstand in der Betriebswirtschaftslehre (B892 3f).

In diesem Zusammenhang mag einem der BeWfiffschaftsdeutscin den

Sinn kommen. Dieser eignet sich allerdings nicht,das hier thematisierte
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Problemfeld zu erfassen: Er reduziert die Kommuiokatendenziell auf
eine bestimmte Art wirtschaftsterminologischer Aust#te. Diese Beson-
derheit, die gewiss innerhalb der Unternehmenskonikation ihren Platz
findet, ist an dieser Stelle jedoch nur von begiemzinteresse; namlich da,
wo Termini unangemessen verwendet werden und damé negative
Auswirkung auf die Zuschreibung von Glaubwuirdigkiegben. Vielmehr
geht es um die Gesamtheit der Indikatoren, died&m Rezipienten der
Kommunikation als Anzeichen fir (Un-)Glaubwirdigkdierangezogen
werden. Dabei steht aul3er Frage, dass eine Thé&éntrnehmen ebenso
zutrifft wie auf einzelne Sprecher: Nicht nwas sondern auch die Art und
Weisewie kommuniziert wird entscheidet Gber positive odegative Zu-
schreibungsprozesse. Mit seiner Kommunikation gt ein Unternehmen
selbst ein Gesicht. Dies ist ein Umstand, der radlen Verantwortlichen in
der Unternehmenskommunikation bewusst ist, undsselenn daruber
Klarheit herrscht, so fehlt es an Methoden und rgtsthem Hintergrund-
wissen, um dem Anspruch einer angemessenen Spgacbkeht zu werden.
In dieser Arbeit wollen wir davon ausgehen, dassSfirache einen erhebli-

chen Anteil zur Zuschreibung von Glaubwirdigkeitl (Wertrauen leistet.
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1 VERTRAUEN

Der Begriff des ,Vertrauens* hat in der offentlichBiskussion und in allen
gesellschaftlichen Bereichen in den letzen Jahnea zentrale Bedeutung
erlangt. Die Politik — so hort man gelegentlickden Medien — weist offen-
bar hinsichtlich des Vertrauens, das der Blrgesiensetzt, ein erhebliches
Defizit auf. Den politischen Akteuren scheint eshhizu gelingen, ein ver-
trauensvolles Verhaltnis aufzubauen was nicht zuldaran liegen mag,
dass auch ihr Vertrauen untereinander bekanntermaiBlet das starkste ist.
Die Unternehmen hingegen haben offenbar deutli&aret, wie wichtig
das PhanomeWertrauenfir wirtschaftliche Zusammenhange ist und tber-
schlagen sich in dem Versuch, die zunehmende Bewgutes Vertrauens
fur den Produktabsatz und den Unternehmenswerem\Mbrdergrund zu
stellen. Auch von den Medien wird von allerorteraf@- und Vertrauens-
wurdigkeit eingefordert, in Wissenschaft und Juusienz sind es seit jeher
unabdingbare Qualitaten. Woran liegt das plotzécstarkende Interesse an

Phanomenen, deren Bedeutung seit Aristoteles umderist?

Es scheint so zu sein, dass die Vertrauenswirdigksonders bei 6ffentli-
chen Akteuren eine Eigenschatft ist, die ihnen ogméht in besonderem
Male unterstellt wird. In der Politik mbégen es zaftgrund mangelhaft dem
Birger nahe gelegte Reformen sein, die das Verraudie Politikerkaste
untergrabt. Die offentliche Diskussion, besondars kontroverse Themen,
bei denen Vertrauen nach einhelliger Meinung besmndichtig gewesen
ware, zeichnet sich durch einen eklatanten Manigeh@eser Qualitat aus.
Der Dialog zwischen den verschiedenen politischageltn beschréankt sich
derweil auf Schuldzuweisungen und den VersuchGlaib- und Vertrau-

enswuirdigkeit des jeweils anderen zu untergrabenisDes wenig erstaun-
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lich, dass sich diese Bewertungen auch in andezsellgchaftlichen Berei-

chen niederschlagen.

In der Wirtschaft hat vor allem der Zusammenbrueh sb genannteNew

Economyeinen erdrutschartigen Abbruch des VertrauensignlUshterneh-

men verursacht. Aber auch kriminelle Machenschattah politisch, gesell-
schaftlich oder okologisch fragwurdige EntscheidemgEnron Shellund

Worldcomseien als Schlagworte genannt — haben das ihtelsagetragen,
das Vertrauen in die Wirtschaft zu erschittern diedGlaubwurdigkeit ih-
rer Akteure zu untergraben. Und auch die Medierseatich nicht erst seit
Neuem dem Vorwurf ausgesetzt, nicht immer nur asmittler zwischen
politischen, 6konomischen sowie gesellschaftlicémeuren und der Of-
fentlichkeit tatig zu sein, sondern ein Eigeningsee mit klaren politischen

Zielen zu verfolgen.

Das Vertrauen in die gesellschaftlichen Institugionund Organisationen
scheint in zunehmendem Mal3e zu schwinden. Undusctiées Vertrauen
ist nur schwer wiederherzustellen; es hat ,ein amsghnetes Gedachtnis”
(Vgl. Odenbach 2005: 194). Dabei scheinen darilreaus verschiedene
gesellschaftliche Mechanismen dafir zu sorgen, dadsir den Einzelnen

immer schwerer wird, Vertrauen zu schenken:

Die Moglichkeiten einer Person, abstrakten Gebildenpolitischen

Parteien oder aber auch Wirtschaftsorganisationentraien zu
schenken, werden aufgrund der Komplexitat der smzigVelt zu-

nehmend schwieriger; kaum jemand ist in der Lage Veértrauens-
wiurdigkeit solcher Gebilde zu beurteilen, gescheagnn zu prifen
(Schweer/Thies 2005: 47).
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Ganz unabhangig davon, ob jemand um Vertrauen webiverdient oder
verspielt, ob jemand seine Glaubwirdigkeit verscheder bekraftigt —
immer spielt die Kommunikation des jeweiligen Akteeine entscheidende
Rolle. Glaubwirdigkeit und Vertrauen sind Pflanzdie, auf dem Erdboden
der Kommunikation keimen, mit ihrer Kommunikatiangen die Organisa-
tionen und Akteure um Vertrauen. Doch bevor wir Washaltnis des Ver-
trauens zur Kommunikation und zur Glaubwurdigkestrachten, werden

wir den Begriff des Vertrauens nun genauer beteacht

Ein Anleger investiert die Ersparnisse seines Lehanein Unternehmen,;
ein Burger unterwirft sich einem Rechtssystem; Faeund leiht einem an-
deren Geld in einer finanziell schwierigen Situatidlenschen legen ihr
Wohl, ihr Schicksal und sogar ihr Leben in die H&wadhderer — und treffen
dabei ihre Entscheidung oft auf der Grundlage geees Phanomens. Wie
aber kann Vertrauen derart fundamentale Entschg&uwnffensichtlich so
leicht machen? Fest steht: Vertrauen ist wichtig dés gesellschaftliche
Zusammenleben und —arbeiten. Es bildet offenkuedhig ,grundlegende

Voraussetzung alltaglichen Handelns* (Vgl. EndréB2 5).

Vertrauen ist fur menschliches Zusammenleben gegeaid. Es ist
schon zum Uberleben und zur Selbstabsicherungasstidh. Ohne
ein Minimum an Vertrauen zur sozialen Umwelt und dezialen
Umwelt zu ihm ist der Mensch in seiner Handlungsjiéit ernst-
haft gefahrdet. [...] Vertrauen [...] beinhaltetp&&te wie Glaubwir-
digkeit, Loyalitat, Wahrhaftigkeit, Zuverlassigke§ympathie, Kon-
sens, Offenheit und Intimitat. Demzufolge aul3erh disstrauen als
Argwohn, Verschlossenheit, Getduscht- und Enttédssoh Skepsis,
Panik und Angst bei den in Betracht kommenden RPersaund
Gruppen (Schneider 1992: 27).
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Auf gesellschaftlicher Ebene scheint das Vertraueabdingbar zu sein:
Ohne Vertrauen wtrde wohl niemand seine Arbeitskgafen einige Sti-
cke bedruckten Papiers eintauschen; und noch wegégen eine Ziffer auf

der Festplatte eines Bankcomputers. Vertrauen ist

[...] eines der wichtigsten Elemente in funktiogatrennten Gesell-
schaften, wo soziale, 6konomische und politischégalen verteilt
werden. Die Selektion von Komplexitdt zur Aufrechtdtung der
Handlungsfahigkeit eines personalen Systems wirdhd\Wertrauen
gewabhrleistet (Gotsch 1994: 1).

Fest steht auch: Vertrauen ist sowohl stark alt anéallig. Wird es einmal
enttauscht, oder auch nur GbermaRig in Anspruclorgeren, verschwindet
es - oft unwiederbringlich. Dies macht schon dietdgplorik deutlich, die
sich um das Phanomen Vertrauen rankt: Vertrauem lean Fundament
sein, eineBasis Man kann daraubauenbzw. einVertrauensgebauder-

richten. Es kann aber augbrstort erschittertund aufgeweichtwerden. Es
kannstark sein odeschwachgenerelloderspeziell tief oderoberflachlich

Das Vertrauen wird algarte Pflanzebezeichnet, die es zflegengilt; es

macht einen verletzlich - schliel3lich kann es gsellesletzt hintergangen
oder missbrauchtwerden. Vertrauen kangewonnenwerden, man sollte

sich jedoch davor hiten, eszerspielen

Das Wesen von Vertrauen ist diffus, es ist schweiflgar — eine analytische
Bestimmung wird durch die Vielfalt teils widersphlicher Verwendungen
des Begriffs erschwert. Ist es eine Beziehung awescMenschen, oder
verweist es lediglich auf das Verhalten einer Perao einem bestimmten
Zeitpunkt? Oder ist es ein emotionales Konstruktd/ertrauenswuirdigkeit

maoglicherweise gar eine Charaktereigenschaft?
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Im Mittelpunkt der begrifflichen Unklarheit stehtedFrage, ob Vertrauen
als sichtbares kooperatives Verhalten zu betracistermder ob es sich als
eine subjektive Erwartungshaltung bzw. eine Eihstel eines Individuums
manifestiert. Ersteres wird vor allem von Spieltietikern und Soziologen
vertreten, die das Phanomen des Vertrauens sogioaperativem Verhal-
ten gleichsetzenIn der Psychologie herrscht hingegen die Meinuog
dass Vertrauen als subjektive ErwartungshaltungEenstellungsmerkmal
von Individuen ist, welches entweder in der Nates #lenschen liegt oder
im Verlaufe des Lebens erlernt wird. Die Anthrogpéofragt — unabhangig
von normativen oder psychologischen Erwagungen ch nker Bedeutung
des Vertrauens fur das menschliche Zusammenleberhadilpt; die Er-
kenntnis, dass Vertrauen eine ,unabdingbare Voetmssg menschlichen
Daseins® (Narowski 1974: 111). sei, ist dabei veitet. Und auch eine 6-

konomische Komponente ist dem Vertrauen offenbaigan:

Vertrauen wird nicht nur geschenkt, es wird auctvestiert’; eine
solche Investition von Vertrauen kann durchaus eimge man zu-
weilen sagt — ,lohnende Investition’ sein, und weWertrauen
schlief3lich enttduscht wird, heil3t es haufig, sitensich nicht ,aus-
gezahlt’. Das 6konomische, am eigenen Nutzen awtgete Kalkil
spiegelt sich deutlich in der Metaphorik dieserrrolierungen (Jun-
ge 1998: 26).

Vertrauen lasst sich in allen Lebensbereichen wah an vielen wissen-
schaftlichen Disziplinen finden. So haben sich atbem in derSoziologie
der Philosophieund derPsychologieganze Forschungszweige der Betrach-
tung des Vertrauensphanomens verschrieben. Daxnders in deOko-
nomie und hier besonders im Bereich der Unternehmenskornkation

wird das Vertrauen als Schlisselkonzept Gegenstasdmmer gréRer wer-
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denden Interesses. Doch zunéachst sollten wir unKideung der Bedeu-
tung des Begriffspaarégertrauenund Vertrauenswurdigkeitvidmen, wel-
ches in der Vertrauensforschung zentral diskutved.

1.1 Vertrauen & Vertrauenswaurdigkeit

Um der Bestimmung des Vertrauensbegriffes ndhdwomumen, wollen wir

vorweg die Begriffevertrauenund Vertrauenswirdigkeigegenuberstellen.
Die Vertrauenswiurdigkeit scheint, im Gegensatz Adentrauen, welches
andere Beschreibungsansatze zulasst, in ersteg kine Qualitdt zu sein,
die einer Person von anderen zugeschrieben wirdndeht zumindest we-
nig Sinn, von einer vertrauenswirdigen Person zierre wenn niemand
eben dieses Urteil gefallt ha¥ertrauenswirdigkeibezieht sich demnach
auf die zugeschriebenéuverlassigkeieiner Information bzw. deren Kom-
munikators. Dabei nutzt derjenige, der ein entdprades Urteil fallt, alle

Informationen Uber den Kommunikator, die er zurfifgung hat. Ist Ver-

trauenswiurdigkeit vorhanden, so bedeutet dies, dassertrauenswirdige

Akteur sich in der Zukunft auf die erwartete Artduweise verhalt:

Lvertrauenswirdigkeit” ist [...] eine variierenderdRe, die erst mit
der Zeit entsteht und durch Einstellung und Attridwu der einzelnen
Individuen bestimmt ist. Sie wird Personen zugdsbtien, wenn
man annimmt, daf} sich wiederholte positive Erfabeimauch in
Zukunft fortsetzen (Go6tsch 1994: 23).

Vertrauensteht — geht man von der Rezipientenseite aus Yeatrauens-
wurdigkeit in demselben Verhaltnis wi&lauben zur Glaubwuirdigkeit
Wenn wir einen Kommunikator oder ein Kommunikat ¢laubwirdig hal-

ten, dann halten wir den Inhalt der Kommunikatién Wwahr, wir glauben
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ihm. Wenn wir eine Person fur vertrauenswirdigdmglidann entsteht eine
bestimmte Haltung gegeniber dem Anderen, es entgetrauen. Dieses
Vertrauen kann sich, wie wir im Folgenden seherdeeyin einer bestimm-
ten Handlung manifestieren oder eine bestimnf&uation oder eine Art
Gefuhl bzw. eineEinstellung beschreiben. Vertrauen kann demnach nur
existieren, solange es ein Bezugsobjekt hat, asmanden oder etwas,
der/das vertrauenswurdig istertrauenund Vertrauenswiurdigkeisind also
nicht zwei verschiedene Erscheinungen, sonderrhbeiben beide ein und
dasselbe Phanomen, einmal aus der Sicht des iemsgebers und einmal
auf einer Ubergeordneten Ebene. Vertrauenswurdigkaen durch das Han-
deln und die Kommunikation eines Akteurs zu eineail $eines Images
werden. Im Folgenden soll der Begriff déertrauenswurdigkeials Image-
dimension verstanden werden, welche ein Teilaspektgesamten Vertrau-
ensphdnomens darstelMertrauenbeinhaltet dieses Verstandnis vuer-
trauenswurdigkeitilso auch dann, wenn dies nicht explizit Erwahniimg
det.

1.2 Vertrauen aus verschiedenen Perspektiven

Vertrauen ist ein von vielen wissenschaftlichen Disziplinearwendeter
Begriff; das ihm zugrunde liegende Phanomen windat in derSoziolo-
gie, als auch in dePsychologiederPhilosophieund derBetriebswirtschaft
diskutiert. Betrachten wir nun die unterschiedlrcigewertungen vowver-

trauenin den verschiedenen wissenschaftlichen Betragstaisen.

1.2.1 Vertrauen in der Soziologie

In derSoziologiewird der Begriff des Vertrauens vor allem dannwandet,
wenn das Vertrauen einem Mechanismus fur bestinvetd&kmale von Ge-
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sellschaften inharent ist. Es dient als Erklaruiifgsiir ihr Funktionieren
sowie fur das Verhalten ihrer Mitglieder untereidanund in die Gesell-
schaft selbst. Doch auch einzelne Bereiche gekelitichen Lebens die in
enger Beziehung zum Vertrauensphanomen stehenetwig die mediale
Kommunikation, welche ihrerseits ,Vertrauensprobdeginer neuen Art"
(Vgl. Luhmann 2000: 62) bereithalt, befinden siah Fokus der sozilogi-
schen Forschung. Ddunktional-strukturelleAnsatz von Niklas Luhmann
bietet einige Grundvoraussetzungen fir die sozistbg und systemische
Verwendung des Vertrauensbegriffs, wenngleich etrsieen, wie wir se-

hen werden, mitunter auch als persénliches Ventraharakterisiert.

FUr Luhmann ist Vertrauen ein notwendiger, unausweher Mechanis-

mus zurReduktion sozialer Komplexitatenn:

Wo es Vertrauen gibt, gibt es mehr Mdglichkeites &elebens und
Handelns, steigt die Komplexitéat des sozialen ystelso die Zahl
der Moglichkeiten, die es mit seiner Struktur vebaren kann, weil
im Vertrauen eine wirksame Form der Reduktion vamiglexitat
zur Verfigung steht (Luhmann 2000: 8f).

Das Vertrauen kann demnach zur Vereinfachung desllgehaftlichen Zu-
sammenlebens beitragen, denn wo Vertrauen herdahst Handeln nicht
mehr so stark auf Uberprufbare Informationen undi&ierungssysteme
angewiesen. Damit fungiert Vertrauen als elementdechanismus der
Stabilisierung von Erwartungeand damit als Bedingung der Moglichkeit
individuellen Handelns (Vgl. Endre3 2002: 30). Ohvertrauen ist der
Mensch mit der au3ersten Komplexitat der Welt kamtiert; er ,kénnte [...]
morgens sein Bett nicht verlassen* (Luhmann 1973:Vertrauen ist fur

Luhmann ein zeitabhangiges Phdnomen, da es\@rleistung fur die Zu-
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kunft darstelle. Doch auch der Gegenwartsbezug ist voRRey Bedeutung,
da Vertrauen immer wieder der aktuellen Bestatigoediirfe. Es diene zur
Losung spezifischeRisikoproblemeund fungiert alsMechanismus zur
Uberbriickung von Informationsdefizitemobei Luhmann zwischgmerson-
lichem Vertrauerund Systemvertraueanterscheidet. Persénliches Vertrau-
en sei dadurch moglich, dass der Mensch sein Gégerails ,nicht willkir-
liches System von Handlungen® (Luhmann 2000: 48hmianmt, welches
in der Lage ist, ihm diese Unwillkiir zu kommunizger Vertrauenswirdig
ist in dieser Lesart also derjenige, der sein Méghanit dem abstimmt, was
er in der Vergangenheit bewusst oder unbewusst konmert hat; denn
.alles sozial einsehbare Handeln ist [...] zugleggibstdarstellung des Han-
delnden unter dem Gesichtspunkt seiner Vertrauemkgkeit* (Luhmann
2000: 48). Aus diesem Grunde sei Vertrauen furgeslehtbare Verhalten
und jede Kommunikation notwendig, da dies riskasméernehmungen dar-
stellen, die eine Gefahr der Fehldeutung beinhalteDas
Handlungspotenzial wachse deshalb mit dem Vertramerdie eigene
Selbstdarstellung und deren Fremdinterpretatiorl. (Mghmann 2000: 49).

Misstrauen hingegen ist fir Luhmann

[...] nicht das Gegenteil von Vertrauen, sondemsalches zugleich
funktionales Aquivalent fur Vertrauen [...]. Nurskalb kann (und
muf3) man [...] zwischen Vertrauen und Mi3trauenle@iiLuhmann
1989: 78).

Dies macht unter dem Aspekt der Komplexitatsredwkturchaus Sinn:
Nicht nur Vertrauen, sondern auch Misstrauen hasedi vereinfachende
Potenzial, welches dem Handeln zugrunde liegt.
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In der Soziologie wird Vertrauen oftmals als Lossmgglichkeit eines Ent-
scheidungsproblems verstanden. Es stellt sich idigel- Warum sollte sich
jemand durch eine Vertrauensvergabe von einem endabh&ngig ma-
chen? DieSpieltheoriezeigt, dass Vertrauen unter bestimmten Bedingungen
durchaus die geeignete Haltung rationaler Akteeie kann. In der Spiel-
theorie werden Interdependenzen zwischen Akteueesinfacht und ideali-
siert dargestellt, um den Ablauf der Handlung egdéu konnen.

DasGefangenendilemmaspist eines der am haufigsten verwendeten Figu-
ren der Spieltheorie. Im klassischen Gefangenemdila missen zwei von-
einander isolierte Gefangene eine Aussage zu eMerorechen machen,
das ihnen gemeinschaftlich zur Last gelegt wirdiedeler Gefangenen hat
die Wahl zwischen Verrat und Leugnung. Leugnen dyeathalten beide
eine kurze Haftstrafe (jeweils 1 Jahr). Beschuldigeeh die Gefangenen
gegenseitig, erhalten sie beide eine lange Hafes(faweils 8 Jahre). Leug-
net einer der Gefangenen und verrat der anderenioek der Leugner eine
sehr lange Haftstrafe (10 Jahre) und der Verramrit frei (0 Jahre).

Gefangener B
leugnen anschuldigen
leugnen
: -1, -1 -10, 0
Gefangener A
anschuldigen 0,-10 -8, -8

Abbildung 1: Klassisches Gefangenendilemma (Piep&000: 98).
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Das Dilemma entsteht dadurch, dass kein Spieleing@n kann, wenn er
versucht, den fir sich hochsten Gewinn zu reaésieEin optimales Ergeb-
nis kommt nur bei einer Kooperation zwischen derel8m zustande. Ent-
scheidet sich ein Spieler fur diese Option, so gehedoch das Risiko ein,
dass der Andere dies nicht tut: Er verliert, walreler Andere gewinnt.
Spekuliert er jedoch darauf, nicht zu kooperierad einen moglichst hohen
Gewinn zu erzielen, so besteht das Risiko, dassdeere sich ebenso ver-
halt; dies bedeutet den maximalen Verlust fur bédeteien. Aus diesem
klassischen Gefangenendilemma lasst sich der Stifalades Gefange-
nendilemmas herleiten, dem zahlreiche spielthesmie®i Experimente
zugrunde liegen, und der auch hilfreich bei dereBuchung des Vertrau-

ensphanomens aus spieltheoretischer Sicht ist:

Spieler B
Strategie C Strategiec D
Strategie C
: R, R S, T
Spieler A
Strategie D T, S P, P

Abbildung 2: Standardfall des Gefangenendilemmasple (Pieper 2000: 98).

Strategie C ist dabei die kooperatieedperatg, Strategie D die unkoopera-
tive (defecj. Um ein Gefangenendilemma darzustellen, muss P>f%>
sein, wobei T furtemptation(Auszahlung an den Spieler, der der Versu-

chung erliegt, einen kooperativen Spieler ausz@muR flrrewars (Be-
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lohnung zweier kooperativer Spieler), P fitmishmen{Bestrafung zweier
unkooperativer Spieler) und S fsmcker’s payof{Auszahlung an den Spie-
ler, dessen kooperatives Verhalten ausgebeuteteywsteéht (Vgl. Pieper
2000: 98).

Vertrauensentscheidungen kénnen mit diesem ModasllStandardfalls ei-
nes Gefangenendilemmas dargestellt werden. Dabidi zwischen einem
endlichen Spiel, bei dem die Zahl der Spielrundesigelegt ist, und einem
unendlichen — einem so genann&umperspiel- unterschieden. In einfachen
oder endlichen Spielen kann vertrauensvolles Veghahicht zustande
kommen, da sich die Spieler Uber die Anzahl deel8mden im Klaren
sind; es tritt einEndspieleffekein (Vgl. Pieper 2000: 101). Dieser Effekt
beschreibt die Erwartung der einzelnen Spielers di@s andere sich in der
letzten Runde unkooperativ verhalt — damit istaadf bedacht, sich schon
in der vorletzten Runde durch unkooperatives Véehakinen Vorteil zu
sichern. Fuhrt man diesen Gedanken weiter, so @exdlich, dass Spieler
unter diesen Umsténden bereits bei der ersten Reinds endlichen Spiels
rational agieren, wenn sie die unkooperative Sgratevdhlen. Dieser End-
spieleffekt bleibt bei unendlichen Spielen jedocts.aDurch kooperatives
Verhalten kann hier ein pareto-optimales Ergebragekt werden; es ist also
rational sinnvoll, den Mitspieler durch vertraueol®s Verhalten zur Ko-
operation zu bewegen. Die Spieltheorie zeigt zueshddass die Dauerhaf-
tigkeit der Interaktion zwischen den Spielern eichtiger Faktor fur das
Zustandekommen von Vertrauen darstellt. Einfacher odder Rundenzahl
begrenzte Spiele kdnnen vertrauensvolles Verhaltent darstellen, oder

anders: Vertrauen lasst sich in diesen Situatioagonal nicht begrinden.

Misstrauen ist also — legt man den Hobbes’scheniriXiastand zugrunde —

in einem Gefangenendilemma das einzig moglichemate Ergebnis. Al-
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lerdings gilt dies — so erkennt auch Kai Junge ~hwil einemSingle-Shot-
Spiel (bzw. bei einem Spiel, dessen letzter Zug bekastit Vertrauen ist
jedoch das Ergebnis wiederholter Interaktion ohniss@h Uber das Ende
des Spiels. Die bindende Kraft eines gegebenenpxésiens liegt vor al-
lem in dem Umstand, dass, wer sein Versprechehtlritd damit das in ihn
gesetzte Vertrauen enttduscht, nicht mehr damhnet kann, dass ihm
jemals wieder vertraut wird. Daraus ergibt sich laiteresse des Einzelnen,
das in ihn gesetzte Vertrauen zu bestatigen (Wgigd 1998: 32).

Dass Vertrauen durch die Spieltheorie und spedietth das Gefangenendi-
lemma hinreichend beschreibbar ist, kann stark angéelt werden. Dabei
wird vor allem der Realitétsbezug der Ergebnissediesen idealtypischen

Situationsmodellen kritisiert, denn

Spieltheorie ist eher normativ als deskriptiv, dlie aus ihr gezoge-
nen Schlussfolgerungen geben eher Auskunft darinder,rationa-
le’ Menschen sich verhalten sollten, als dartbée, wirkliche Men-
schen sich verhalten (Rapoport/Orwant 1962:1. ImticBerhoff
1982: 112).

Denn schon die Motivation, die die Spieler in ein@afangenendilemma
haben, ist unklar, wie man an wiederholten Spiell@ufen erkennen kann:
Die Spieler kdnnen die Motivation besitzen, sickdem anderen zu réachen,
ihn fir kooperatives Verhalten zu belohnen, usw.ibar hinaus — so stellt
Bruckerhoff fest — ist es mehr als fraglich, obeeikntscheidung zur Ko-
operation im jeweiligen Fall immer Vertrauen zugtarliegen muss (Vgl.

Bruckerhoff 1982: 126). Auch Lahno ist sich sichgts empirische Theo-

rie ist die Spieltheorie schwach, sie ist nur ingeschranktem MalRe ein
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taugliches Instrument zu einer adaquaten Beschrgilowenschlichen Ver-

haltens* (Lahno 2002: 70). Er meint sogar:

Die Frage des Vertrauens entsteht unter rationAldeuren Uber-
haupt nicht. Wenn von einem Gefangenendilemma isaZumen-
hang des Vertrauens unter realen Individuen dieeRst] so wird
dabei tatséchlich an eine Situation gedacht, diarzyewisse Ge-
meinsamkeiten mit einem genuinen Gefangenendilelresdzt, die
jedoch im Grunde die entsprechende abstrakte Sirghir nicht be-
sitzt (Lahno 2001: 93).

Dennoch sind spieltheoretische Modelle durchauslen Lage, eine be-
stimmte Art von Vertrauen darzustellen. Sie belegtategische Hand-
lungsalternativen in solchen Situationen, in deaghbeiden Seiten Unsi-
cherheit herrscht; und strategische Unsicherhegrisndlegendes Merkmal
von Situationen des wechselseitigen Vertrauengrhaib der Theorietradi-
tion desRational Choicehat sich die Auffassung durchgesetzt, dass auf die-
sem Wege die wesentlichen Merkmale des Vertraué@mgphens erfasst
und erklart werden kdnnen: Die Theorie betrachést BMenschen als kalku-
lierenden Kosten-Nutzen-Optimiererder Vertrauensentscheidungen von
rationalen Uberlegungen abhangig macht. Menschdi¢hendeln lasst sich
grundsétzlich als zielgerichtetes Handeln verstebatei tragt eine solche
Theorie der ,vertrauensvollen Entscheidung® zu eiresseren Verstandnis
der grundsatzlichen Bedingungen und Grenzen vemsuoller Interaktion
bei (Vgl. Lahno 2002: 105).

Eine umfassende Untersuchung legt etwa der Soaalaghes Coleman mit
seinem WerkGrundlagen der Sozialtheori€oleman 1990) vor, in dem er

den Versuch unternimmt, dem Phanomen des Vertradigieh eine Unter-
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suchung der Entscheidungsprobleme in typischerat®nen des Vertrau-
ens ndher zu kommen. Typisch flr eine Vertrauesskatdung ist fir
Coleman dabei vor allem das mit solchen Vertraueragnen einherge-
hendeRisika Der Standardfall in seinen Untersuchungen is¢ &ituation
mit zwei Akteuren; denTreugeber der entscheiden muss, ob er Vertrauen
vergibt oder nicht, und demreuhandey der das in ihn gesetzte Vertrauen
rechtfertigt oder enttauscht. Eine vertrauensvilscheidung des Treuge-
bers ist in typischen Situationen vorteilhaft fiendTreuhander, der durch
sie neueHandlungsmadglichkeitender Ressourcererhélt. Ist der Treuh&n-
der vertrauenswiurdig, so entsteht auch eine Veebasg positiver Anreiz
der Situation des Treugebers; eine Verschlechteamgteht dagegen bei
einem Vertrauensmissbrauch. Kennzeichnend flr aigis/ertrauensprob-
leme ist bei Coleman auch der Umstand, dass seezeitliche Verzdgerung
aufweisen: Vertrauen ist notwendig, weil der Tréhegedie Entscheidung
des Treuhdnders, die Gegenstand seines Vertraggnsiaht beobachten
kann. Dies liegt daran, dass die vertrauensvollssdbeidung zeitlich vor
den zu treffenden Entscheidungen des Treuhanagyts Auf der Basis die-
ser Voraussetzungen lasst sich ein Modell konzpienach dem Vertrau-
ensentscheidungen erklarbar sind. Die Entscheichimgler Treugeber Ver-
trauen vergibt oder nicht, ist nach Coleman niddtEmntscheidung im Zu-
stande der Ungewissheit konzipiert. Der Risikodmgtung kann der poten-
tielle Vertrauensgeber vielmehr Wahrscheinlichkegide Uber das zu er-
wartende Verhalten seines Gegenubers zugrunde. legen

Ist neben diesem Wahrscheinlichkeitswert auch mshmaoglicher-
weise zu erzielende Gewinn — falls das Vertrauestdbigt wird, —
bzw. der vielleicht eintretende Verlust — falls ddertrauen ent-
tduscht werden sollte — bekannt, lassen sich GewnghVerlust mit

den ihnen zugeordneten Wahrscheinlichkeiten vengthund an-
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schlieBend vergleichen. Das Produkt aus dem mdaglidBewinn
und der Wahrscheinlichkeit seines Eintretens muabéicht grof3er
sein als das entsprechende Produkt des Verlusttdessen Ein-
trittswahrscheinlichkeit; nur dann lohnt es sich wrtrauen, nur
dann maximiert der Vertrauensgeber seinen erwartétézen (Jun-
ge 1998: 39).

Vertrauen lohnt sich nach Coleman also nur danmnwaer Quotient aus
der Wahrscheinlichkeitpj einer Bestéatigung des Vertrauens und der Wabhr-
scheinlichkeit der Enttauschung grol3er ist als@eotient aus dem maogli-
chen Verlustl() und dem mdoglichen Gewings:

Entscheidung:
Ja, wenn p/l -p groBer als L/G
Unentschieden, wenn p/1-p gleich L/G

Nein, wenn p/1 -p kleiner als L/G

Abbildung 3: Vertrauensentscheidungen (Coleman 1990.26).

Fur den Treugeber kommt es also darauf an, sefoemationen tUber den
Treuhander und dessen Entscheidungssituation zr emdglichst guten
Wabhrscheinlichkeitsabschatzung tGber dessen zu tene@ms Verhalten zu-
sammenzufassen (Vgl. Lahno 2002: 108). Daruberusinaesitzt jeder
Mensch eine — mdglicherweise personliche und ddrehindividuelle Ge-
schichte bestimmte — Standardeinschatzung fur digrauenswuirdigkeit
einer Person. Diese kann er bei potentiellen Vieetmapartnern, tber die er
kein ausreichendes Mal3 an relevanten Informatidmesitzt, benutzen.
Grundsatzlich aber gilt: Je mehr der Treugeber ileer Treuhander und

dessen Situation weil3, desto sicherer wird erimesd&rwartung sein, besta-
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tigt zu werden. Er ist demnach an einem mdoglichesBgn Mald an umfas-
senden und verlasslichen Information interessi2i. besondere Rolle der
Informationen Uber den Treuhdnder fir die Vertraverngabe beeinflusst
auch dessen strategische Situation. Er muss stshherden, ob er dem In-
teraktionspartner Informationen Uber sich vermitteiochte und wenn ja,
welche. Solche Akteure, die sich in der Regel aeenswirdig erweisen,
haben ein Interesse daran, dass der Treugeberamgigliele Informationen
erhalt, da er dessen Vertrauen erringen mochte.Hiigegen das Vertrauen
eines anderen missbraucht — etwa allein durch dasipgdlieren der Infor-
mationen — muss damit rechnen, dass ihm dadurderi@ukunft Moglich-
keiten vorteilhafter Interaktion entgehen:

Fur Coleman gibt dieses sog. Reputationsargumesidcialich den
wesentlichen Grund an, weshalb sich Menschen Ubptheertrau-
enswirdig verhalten [...], wenn sie nicht durch Brehung &ulerer
Sanktionen dazu angehalten werden. Die Moglichkaitrauensvol-
ler Beziehungen hangt deshalb flr ihn grundsatziari zwei Fakto-
ren ab. Erstens muss die Chance, dass ein Versfaush einer ge-
nigend grof3en Zahl von Menschen bekannt wird, icimead grof3
sein. Zweitens muss es maoglich sein, Vertrauenglerigtirch Ver-

trauensentzug zu bestrafen (Lahno 2002: 114).

Konformes Verhalten ist also in einer solchen Situadurchaus opportun;
vertrauenswirdig zu handeln setzt kein moralisétféshtbewusstsein vor-
aus, sondern ergibt sich — der Rational Choicepestbend — aus reinem

Eigeninteresse.

Mit seiner Theorie versucht Coleman mehr als nue dtxplikation von

Rationalitat in Vertrauensentscheidungen. Er vérsaaf der Basis seiner
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Theorie vielmehr ausdrticklich, tatsachliches Veadmru erklaren; das setzt
voraus, dass die Theorie deskriptiven Gehalt hatnd® Lahno kritisiert die-
sen Ansatz als unzureichend: Mit Blick auf eingy@theine Theorie des
Vertrauens vermittele Colemans Theorie nur ein Ust&mdiges Bild, da
Vertrauen dort nicht im Sinne eines Handlungsgrandendern lediglich
als Charakteristikum bestimmter Handlungen oderdiargsentscheidun-
gen verstanden werde. Vertrauen sei in den Erwgeturund Praferenzen
des Vertrauenden begriindet und kénne nach eineoriehdes Rational
Choice allein dadurch erklart werden. Diese Aufiiagssei allen bekannten
Theorien des Rational Choice gemein; sie sei reoiiktisch (Vgl. Lahno
2002:125). Vertrauen, im Sinne einer Vertrauenséeisung wie Coleman
sie vorschlagt, kennt nur zwei Zustande: Entwe@entertrauensgeber ver-
traut (wahlt die riskante Entscheidung) oder etraet nicht (und reduziert

damit das Risiko).

Vertrauen im Sinne eines Handlungsgrundes besdgegkn ver-
schiedene Grade; es kann starker oder schwacherasesreichen,
um eine bestimmte Vertrauenshandlung zu rechtiafigber zu ge-
ring, eine andere zu ermdglichen (Lahno 2002: 117).

Vertreter der Rational-Choice-Ansatze missen sigfesichts ihrer idealty-

pisch einseitigen Fokussierung auf Handlungsenidehgen nach kalkula-

torischen Rationalitatskriterien fragen lassengdabei nicht eine Einengung
des Vertrauensphanomens vorliegt. Die klare Thepraehe Colemans, so
erklart auch Kay Junge, mache eine Kritik seineiiriteon des Vertrauens-

problems leicht, aber: Eine ,ebenso klar und pgaissformulierte einfache
[...] Alternative scheint mir zur Zeit nicht zu ekeren” (Vgl. Junge 1998:

50).
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Der Rational-Choice-Ansatz versuctiertrauenzu beschreiben, indem er
die Erwartungen der Menschen in bestimmten Sitoatioerklart. Damit
beschréankt sich dieseheorie des Vertrauens als rationale Erwartusugf
verschiedene ArterVertrauenwird als Situationsvariable bestimmt. Es ist
damit abhangig von den Eigenschaften der konkrdiegenden Situation.
Daruber hinaus wird der kognitive Aspekt des Veryras betont, was eine
maoglicherweise vorhandene affektive Seite einedrseensproblems aus-
schliel3t. Hangen Vertrauensentscheidungen tats&chlir von den in der
konkreten Situation gegebenen Anreizen und dem efisker Akteure ab?
Die allgemeine Vertrauensbereitschaft eines Indiwrds ist fur Lahno auch
ein Personlichkeitsmerkmalwelches in vielfaltigen Beziehungen zu den

anderen Merkmalen einer Person steht.

Man muss, glaube ich, zugestehen, dass eine Thdggsi®ertrauens
als rationale Erwartung durchaus vereinbar ist aeit Auffassung,
dass Vertrauen in einem gewissen Mal3e durch debRieshkeit des
Vertrauenden bestimmt ist, — in dem Mal3e namlicldem sich die
Personlichkeit eines Akteurs in seinen Erwartungee Praferenzen
abbildet (Lahno 2002: 129).

Prinzipiell ist die Vertrauensbereitschaft als Balghkeitsmerkmal mit
einer Theorie des Vertrauens als rationale Erwgrtiso vereinbar. Eine
solche Theorie ist jedoch nicht in der Lage, deglctien Komplexitat des
mit der Vertrauensbereitschaft verbundenen Pexdikditsmerkmals ge-

recht zu werden.

Ein nahe liegender Einwand gegen €liineorie des Vertrauens als rationa-
le Erwartung die behauptel/ertrauensei nichts anderes als eine bestimmte

auf die speziellen Informationen eines Akteurs ezkriifihrende Erwar-
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tung, ergibt sich in solchen Fallen, in denen dkteAr nicht im Besitz der
erforderlichen Informationen ist. Die Vergabe voariauen ist gerade oft
dadurch gekennzeichnet, dass ein Individuum in mimdgr Kenntnis tber
die Handlungsabsichten des Partners agiert. EiteMéger einerTheorie
des Vertrauens als rationale Erwartumgirde dagegen argumentieren, dass
auch in solchen Fallen Vertrauen mit bestimmteriraeensvollen Erwar-
tungen verbunden ist, die auf die Erfahrungsweste\dertrauenden zurtick-

zufiihren sind. Damit ist allerdings noch lange hgdawahrleistet,

[...] dass alle Menschen bei der Verarbeitung tdeem zur Verfu-
gung stehenden Informationen in gleicher Weise u@trg vorge-
hen. Vertrauen kann irrational im Sinne fehlerhatider unzurei-
chender Fundierung in den dem Akteur zur Verfugstetpenden In-

formationen sein (Lahno 2002: 132).

Dabei geht es gar nicht um begriindetes oder unbegtés Vertrauen, son-
dern allein um die Frage, inwiefern der Treugehsn ¥ ertrauen tberhaupt

Grinde braucht.

1.2.2 Vertrauen in der Philosophie

Ein Vertrauensbegriff, der sich auf Vertrauensdmgtungen und rationale
Entscheidungsmuster reduzieren lasst, greift falewertreter einer philo-
sophischen Betrachtungsweise des Vertrauensphasormenkurz. Sie
schreiben dem Vertrauen eine wesentliche emotioDaleension zu und
betrachten es dartiber hinaus als ethische Katedterérauen ist die ,Vor-
raussetzung alles hoheren Wirkens”; der ,hdchstet \Wes menschlichen
Zusammenlebens®. Dies konstatiert Diesel in seifvéark Die Macht des

Vertrauens ,Fehlt dieses Element im Leben®, so schreibtsr gerat es in
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sittliche Zersetzung und die Gesellschaft I6st siaff (Vgl. Diesel 1946:
21). Ausgehend von seiner Riickschau auf das Naxnieegjaubt er:

Ein tduschender Ersatz des Grundwertes gelingbdé allenfalls
durch Entfesselung hemmungsloser Propaganda, demraach nur
auf kurze Zeit, denn gefélschte und vorgegaukeketrsuenswuir-
digkeit halt vor dem Lebens- und Gemeinschaftsikstdes Men-
schen auf die Dauer keinesfalls stand. [...] Imamatisozialistischen

Staate fehlt das echte sittliche Vertrauen (DiéSdb: 21).

Vertrauen ist fur Diesel in erster Linie eine ethis Kategorie und eine n6-
tige Vorraussetzung des gesellschaftlichen LebEnsschreibt in diesem
Zusammenhang von der ,Macht des Vertrauens®, die ish sozialen, poli-

tischen und geistigen Wirken ausdrickt: ,Vertraistrder eigentliche Reg-
ler des hoheren menschlichen Lebens” (Vgl. Die€&61 22). Vertrauen,

Wahrheit und Recht sind dabei eng verwandte Begriff

In der Tat sind Wahrheit und Vertrauen so eng mateder ver-
wandt, dal} das Vertrauen als eine seelische Falgevahren, ech-
ten, ehrlichen Zustanden, somit als eine der Waéheméspringende
Macht der Seele erscheint; umgekehrt, dal3, wo éinfegrauen
herrscht, echte und ehrliche Zustande die Folgesein pflegen.
Ahnlich ist auch das Recht mit Wahrheit und Vergmawerwandt
(Diesel 1946: 28).

Ein verwandtschaftliches Verhaltnis existiert flieSel auch zwischen dem
Vertrauen und dem Glauben: ,Mit dem Vertrauen ditelnn wir auch den
Glauben. Verlieren wir den Glauben, so erlischthadas Vertrauen® (Vgl.

Diesel 1946: 30). Er resimiert:
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Man mag sich drehen und wenden wie man will, alleg jedes in
den Verhaltnissen zwischen Menschen beruht aufraesh. [...]
Vertrauen ist die Gegenmacht gegen das VerderbliodeBose, ge-
gen die auflosende Wirkung des Geistes. [...] Ngrchtohne jede
Schwéarmerei weisen wir demnach dem Vertrauen derhdtén
Rang im zukinftigen Ringen der Menschheit zu* (Bid946: 77).

Fir Schottlaender ist Vertrauen der Ausdruck eReation zwischen Indi-
viduen. Es kann nicht losgelést von dem betrackiegtien, auf den es sich
bezieht; er grenzt Vertrauen damit bewusst von depwas er als ,Verlass®
bezeichnet — dem Vertrauen auf das Dinghafte bimstlich Geschaffene.
Es gehe vielmehr um die ,Korrelation zweier Frettei (Vgl. Brickerhoff
1982: 99). Schottlaenders Anliegen bei der Untdnsng des Vertrauens-
phanomens ist es, die Ursachen des Vertrauenssdewusufzudecken.
Dabei entwickelt er einen Begriff des Vertrauerey, sowohl die Vorraus-
setzungen, als auch die Motivationen der vertragenddividuen einbe-

zieht.

Schottlaender betrachtet Vertrauen — gemeint siszhenmensch-
liches Vertrauen“ — unter einem doppelten Gesiahtkp Einerseits
als psychologisch beschreibbare Befindlichkeit, riflegn als ,eine

Gemdutsverfassung, aus der bei gegebenem AnlanbettiGefiihle
und Handlungen zu entspringen pflegen, die aben kient bleiben
kann.” ([Schottlaender 1957:] 52) Andererseits eitse gleichwohl

psychologisch beschreibbare dartiber hinaus jedach ethisch be-
wertbare, weil verantwortbare Verhaltensweise (Ngrowski 1974:

26).
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Bei Schottlaender ist bei dem Phanomen des Verigver allem eirEin-

satzund das in ihm haftendisikotypisch.

Durch das Moment des Einsatzes ist es bedingtjrdafertrauens-
verhaltnis eine Art von Risiko haftet. Immer wirtvas Wertvolles
hineingegeben, dessen Verlust die Folge des Vertsluruches sein
konnte. Das Anvertraute kann geradezu ein matesi€iut sein [...];
es kann auch ein Geheimnis sein, von dessen Wahmaterielle
Guter unmittelbar abhangen; es kann schliel3lictn geges vertrau-

liche Gemeinsame sein [...] (Schottlaender 195Y.: 31

Notwendige Voraussetzung fur die Fahigkeit, veeravoll zu sein, ist ein
emotionaler Glauban die Bestatigung vdarwartungen in der Zukunttnd
eine Gewissheit, die aus Erfahrungen der Vergarejerdgsultiert

Das Vertrauen nun — sofern es nicht blind ist, somceinem Ge-
genstande gilt, der es verdient — gleicht dem Wiisssofern, als es
auf Erfahrungen Uber Vergangenes beruht: gehalbrisse sind
das Kenntnisfundament des Vertrauens. Zugleich glegcht Ver-

trauen dem Glauben, denn es erstreckt sich auBegiatigung des
Spontanen in die Zukunft (Schottlaender 1957: 10).

Vertrauen zielt bei Schottlaender auf einen Zusté@dRuhe und der Be-
standigkeit ab, in dem es auch seine Erflllungdindabei versteht er Ruhe
nicht als Stillstand — der negativ zu bewerter-isbndern als ,die Erfillung
in der Zeit“ (Vgl. Schottlaender 1957: 9). Vertrausei gering, wenn die
Moglichkeit einer Tauschung bewusst ist; es waahstem Malie, in dem
ein Vertrauensmissbrauch fur unwahrscheinlich dehalird. ,,Unbeding-

tes" oder ,absolutes” Vertrauen existiert dann, wéei dem Vertrauenden
die Vorstellung vorhanden ist, dass derjenige, adentraut wird, innerlich
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Uberhaupt nicht in der Lage ware, einen Vertrauercsbzu begehen (Vgl.
Schottlaender 1957: 21).

Ein Vertrauensbegriff, der durch beobachtbare degnshandlungen und
abfragbare Uberzeugungen das Verhalten von Aktemremrfassen ver-
sucht, ist auch fir Bernd Lahno zu kurz gegriff@och er glaubt vielmehr
einenemotionalenAspekt im Phanomen des Vertrauens erkennen zu kon-
nen, wie er in seinem WeiRer Begriff des Vertrauenkonstatiert. Er ist
fest davon Uberzeugt, dass Vertrauen einen ,weskatl emotionalen Cha-
rakter* aufweist (Vgl. Lahno 2002: 180):

Fur die Zwecke empirischer Untersuchungen mag ehmWoraler
oder rein kognitiver Vertrauensbegriff angemess#n, aus philoso-
phischer Sicht kann er nicht befriedigen. [...] Embestimmter Beg-
riff stimmt nicht mit unserem Alltagsverstandnis eidin. Er

schrankt auRerdem unsere Perspektive ein. Man Gefidhr, den
wichtigen Unterschied zwischen einer kooperativeanddung, die
auf der kuhlen Abschatzung des Risikos beruht, eindr vertrau-
ensvollen Handlung im engeren Sinne aus dem Augeedieren

(Lahno 2002: 184).

Der Umstand, dass nur wenige Sozialwissenschaitler Psychologen Ver-
trauen als Gefuhl (oder auch nur wesentlich voni@leh bestimmt) anse-
hen, liegt fur ihn bereits in der SchwierigkeitairDefinition des Begriffes
Gefiuhl Doch was meint Lahno mit dem AusdruGlefihl? Entgegen dem
Alltagsverstandnis, nach dem Gefuhle so etwas wigfthdungen darstel-
len, sind sie fur Lahno Faktoren, die die Wahrnetgnder Welt oder einer
speziellen Situation durch den Vertrauenden beséimn®ie sind wie eine

Brille, durch die wir die Wirklichkeit betrachtesje lenken die Aufmerk-
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samkeit auf bestimmte Aspekte, legen gewisse AaBomen nahe, geben
Interpretationsmuster und bestimmte Arten von Reakh vor (Vgl. Lahno

2002: 205). Kurz: Gefuhle bestimmen unser Bild \d&it. Fir Lahno passt
Vertrauen somit sehr gut in dieses Bild der GeflEl@er Person zu ver-
trauen bedeutet fur ihn, diese Person aus eindimeten Perspektive

wahrzunehmen. Vertrauen ist also eine emotionalst&iung eines Indivi-

duums gegeniiber einem anderen, dem Ziele und Ulsrmagen zuge-
schrieben werden, sowie die Fahigkeit, diese Zekiéren und sein Han-
deln nach ihnen auszurichten. Dabei betrachteenigg, der Vertrauen ver-
gibt, den anderen als jemanden, der diese normmatiVeerzeugungen teilt.
Er

[...] erlebt die Situation als solche, in der es dim Verfolgung ge-
teilter Ziele oder um die Wahrung gemeinsamer \Weetet, und er
erlebt seinen Partner als jemanden mit einer esthpnden Welt-
sicht. Dies induziert eine vertrauensvolle Erwagtumd motiviert

vertrauensvolle Handlungsentscheidungen (Lahno:22002).

Besonders eine gemeinsame Wertorientierung scle@mentscheidender
Motor bei der Zuschreibung von Glaubwirdigkeit gins Werte und Nor-

men sind nicht synonym zu verwenden, man kann Jed@haupten, dass
Werte fur ein Individuum durchaus einen normativ&mrakter aufweisen
bzw. zu bestimmten Handlungsweisen und Regelntanledurch das Wis-
sen (oder die Annahme) dieser Wertverbundenheil wiederum Risiko

minimiert, indem es Vorhersagen lber das Handek ateleren zulasst.
Werte kbnnen Blaupausen sein, die einen Akteueimesn Handeln pradis-

ponieren; sie machen sein Handeln voraussehbarer.
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1.2.3 Vertrauen aus psychologischer Sicht

Vertrauen hat — wie aus der Betrachtung aus enadgoerspektive bereits
hervorgeht — einen wesentlichpsychologischeispekt. Im Zentrum einer
psychologischen Betrachtung des Vertrauensphanostehsn die Genese
und die Feststellung der Voraussetzungen einerausmsvollen Einstel-
lung, welche wiederum vertrauensvolles Verhaltedirgg. Aber auch die

Wirkung von Vertrauen auf bestimmte Aspekte sori@leziehungen ver-
sucht die Psychologie zu erklaren. Einige Psychaipgvie Erik Erikson,

halten Vertrauen fur de@lauben an die Gute anderand an die grundsatz-
lich positive Natur der Welt. Erikson folgt Sigmumkdeud, indem er den
Grundstein fur Vertrauen in der Entwicklung des Btdren in friher Kind-

heit vermutet: Die Erfahrungen des ersten Lebernsgakonstituieren ein
Gefuhl des ,Ur-Vertrauens®, welches Erikson als $eln der gesunden
Personlichkeit bezeichnet (Vgl. Erikson 1953: 1R)eses Ur-Vertrauen
opponiert mit einem Ur-Misstrauen und spiegelt iestellung des Indivi-

duums zu sich selbst und der Welt wider. Entscmeidst fur ihn die Mut-

ter-Kind-Beziehung, die ,einfuhlende Befriedigudgr individuellen Be-

durfnisse des Sauglings und [die] Vermittlung eisiegken Geflhls person-
licher Verlasslichkeit* (Vgl. Brickerhoff 1982: 1D1

Julian Rotter hingegen vertritt die Ansicht, dasstxauen — bzw. die Nei-
gung vertrauensvolle Verhaltnisse einzugehen — @éneh eines Menschen

Uber einen langeren Zeitraum hinweg erlernt windtsEheidend bei dieser

Theorie des sozialen Lernesmd die Uber die gesamte Lebenszeit gesam-

melten Erfahrungen, welche die Erwartung erzeudass man sich auf das
Wort, die AuBerung, das Versprechen anderer vertakann. Vertrauen ist

also eine generalisierte Erwartungshaltung (Vgttétd 981).
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In der Theorie des sozialen Lernens wird die Emwvagshaltung ei-
nes Menschen in einer bestimmten Situation (dieamwng von
Strafe oder Belohnung beispielsweise) nicht nur seimen vergan-
genen Erfahrungen in dieser speziellen Situaticstifnent. Wichtig
sind auch die Erfahrungen, die in anderen, ahmii@hrgenommenen
Situationen gemacht und verallgemeinert werdent &ssErgebnis
dieser Generalisierung entwickelt sich die staBisonlichkeitsei-
genschaft, entweder vertrauensvoll oder mi3trausscandere Men-
schen heranzugehen (Rotter 1981: 23).

Jedem Menschen kann man demnach ein bestimmtesuM#Brtrauensbe-
reitschaft zusprechen. Nach Untersuchungen miteeetudenten — unter
Verwendung der eigens entwickeltémerpersonal Trust Scal¢ITSy —
kommt Rotter zu einem erstaunlichen Ergebnis: Weleeen vertraut — so
stellte er fest — dem wird auch Vertrauen entgegeraght:

Nach verschiedenen Experimenten mit diesem MeRim&int kdn-
nen wir annehmen, dal®3 vertrauensvolle Menschent miGhmmer
oder leichtglaubiger sind als mi3trauische. Siel ggdoch zufriede-
ner, liebenswerter und — vertrauenswaurdiger. ehschen, die an-
deren trauen, gelten selbst als zuverldssig undiclehr]...]
MiRtrauische Menschen werden nicht nur als wenigegtrauens-
wurdig wahrgenommen, sie neigen auch tatsachlielfiger zum
Ligen und Betrigen (Rotter 1981: 24).

? Die ITS besteht aus 25 Behauptungen wie den fdigren,Die Menschen sind verlogener
denn je*; ,.Beim Umgang mit Fremden sieht man siekder vor, bis ihre Vertrauenswiir-
digkeit bewiesen ist"; ,Die meisten Menschen wirdezhlen, wenn sie die Gelegenheit
héatten, und sicher waren, nicht erwischt zu werdesw. Der Test umfasst eine Funf-
Punkte-Skala von ,vélliger Zustimmung*“ bis zu Niger Ablehnung”. Darliber hinaus
bewerteten die Probanden sich gegenseitig bezligliehVVertrauenswirdigkeit.
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Diese Hypothese entkraftet allerdings die etwaaliggisch gehaltene The-
orie des sozialen Lernens, indem sie dem Vertraima auf die Situation
und den Kontext bezogene Komponente zuspricht: Wean vertrauens-
vollen Personen eher Vertrauen schenkt, dann ést eine bewusste Hand-
lung und damit weit mehr als eine blol3 angelernigp@sition. Dennoch
lasst sich aus den psychologischen Betrachtungeweikes Vertrauens
zweierlei ableiten: Erstens scheint die BereitschafVertrauen etwas zu
sein, was sich bereits in frihester Kindheit enkeit; ohne dass es als ein
bewusster Prozess bezeichnet werden kdnnte. Venishareitschaft hangt
also im Kommunikationsprozess auch von der Perddk#it eines Rezi-
pienten ab — ein Faktor, der nicht durch die Komikation modifiziert
werden, der jedoch bei einer strategisch ausgeldjenung bertcksichtiget
werden kann. Auf der anderen Seite allerdings zbegpsychologische For-
schung deutlich auf, dass Vertrauen kein unverdioter Zustand ist, son-
dern dass jede Erfahrung (und damit auch jede Kamkation) Einfluss
auf die Vertrauensbereitschaft und die ZuschreitwargVertrauen hat. Wer
Vertrauen einfordert sollte also die Wirkung seik@mmunikation nicht

unterschatzen!

1.2.4 Vertrauen als 6konomisches Prinzip

Dass zwischenmenschliche Beziehungen jeglicheraoffgnbar ein Min-

destmal’ an Vertrauen erfordern, haben auch dieetarderdkonomischen
Theorieerkannt. Daher ist es ihnen ein Anliegen, Vertnaals elementares
Organisationsprinzip zwischenmenschlicher Austalbsziehungen zu er-
klaren. Es liegt auf der Hand, dass 6konomischeuet Vertrauen bendti-
gen, denn ihr Handeln findet in einem Umfeld statlches alle aus der
soziologischen Forschung bekannten Elemente vonrademssituationen

beinhaltet: Die beteiligten Akteure leiden untersigherheit und Komplexi-
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tat, die sie moglichst schon aus Kostengriinden munrieren versuchen.
.Risiko® ist zudem ein Begriff, der unternehmerisshHandeln charakteri-
siert; nur wo Risiko ist, da sind auch Chancentieen spielt in der Oko-
nomie deshalb eine zentrale Rolle, die sich im Ziegyederzeit zu beobach-
tenden Veradnderungen von Markten und Unternehnretkgsten noch ver-
starkt (Vgl. Ripperger 1998: 2). Urséachlich hierfgt die rdumliche und
organisatorische Dezentralisierung von Unternehraaah durch die Még-
lichkeiten neuer Informations- und Kommunikatiomsteologien. Dabei
wird der Vertrauensbegriff in der Okonomie eher aalent betrachtet
(Vgl. Mollering/Sydow 2005: 64). Auf der einen Seiversteht man das
Pha&nomen des Vertrauens als etwas positives,vads etlas in der Lage ist,
Prozesse zu optimieren und Profit zu gewahrleistentrauen steht fir po-
sitive Erwartungen — allerdings auf der andererieSeiit dem Pferdefuls,

dass diese Erwartungen stets enttduscht werderekonn

Tanja Ripperger folgt mit inrebkonomik des Vertrauer{Ripperger 1998)
Niklas Luhmann, indem sie die Leistung des Vertnsuig der Okonomie
als Mechanismus zur Stabilisierung unsicherer Bomgen und zur
Verringerung der damit einhergehenden Komplexit@nschlichen Han-

delns versteht.

Soziale Systeme [wie hier verstanden also auchodasomische,
M.R.], denen es gelingt, eine Vertrauenskultur ab&en, kdnnen
die in diesem System erzielbaren Kooperationsgesviaximieren
und besitzen damit einen maoglicherweise entschdelenVettbe-
werbsvorteil gegenltber konkurrierenden Systemes,ddirch eine
eher opportunistische Kultur gekennzeichnet sirakidde Investiti-

onen in den Schutz von Vertrauen machen sich isedieSinne in
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gesellschatftlicher, volkswirtschaftlicher und belswirtschaftlicher
Hinsicht ,bezahlt“ (Ripperger 1998: 271).

Die Vertrauenswirdigkeit eines Akteurs manifestgch in seinem Bemdi-
hen, die in ihn gesetzten Erwartungen trotz deseirshexpliziter Verpflich-
tungen und der damit verbundenen Anreizmechanistoeerfillen. Miss-
trauen dagegen fuhrt zu der Erwartung opportuciséis Verhaltens; ein
verstarkter Einsatz von Ressourcen in Sicherungd- Kontrollmechanis-
men ist die Folge. Ripperger macht &nncipal-Agent-Problendabei als
Kern des Vertrauensphanomens aus. Wie bei einerektionellen Vertrag
setzt auch der Vertrauensmechanismus die ExistenzAnreizsystemen
voraus; der Unterschied besteht beim Vertrauereirsdzialen und psycho-
logischen Natur dieser Anreize (Vgl. Ripperger 19880). Die Platzierung
von Vertrauen stellt als riskante Vorleitung eingeyersible Investition®
dar, Uber die der Vertrauensnehmer zum NutzenagarSchaden des Ver-
trauensgebers verfigen kann. Vertrauen ist nacgedieneorie Erwartungs-

haltung und Verhalten zugleich:

Die Vertrauenshaltung des Vertrauensgebers isgubgektive Wahr-
scheinlichkeit, die dieser der Absicht vertrauensligen Verhaltens
durch den Vertrauensnehmer beimif3t. Die Vertrawemdong als
sichtbares kooperatives Verhalten manifestiert sioch der
Einbringung der riskanten Vorleistung in Gestals denvertrauten
(Ripperger 1998: 130f).

Vertrauen ist ,der bewul3te Verzicht auf Kontrolbnationen zur Steige-
rung der Fuhrungseffizienz bei hoher Erwartungssichit eines positiven
Ereignisses* (Vgl. Pieper 2000: 62). Mit Vertraueird Komplexitat da-

durch reduziert, dass weniger Energien in 6konomisgroduktive Bahnen
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von krafteverzehrenden Kampfstrategien und Kordroljelenkt und von
der eigentlichen Zweckerfullung abgewandt werdeiit. $¢eigendem Ver-
trauen nimmt dartiber hinaus nicht nur das Ausmaftjexn auch die Quali-
tat ausgetauschter Informationen zu (Vgl. Bleich@®94:15). In der Okono-
mie koénnen durch Vertrauen Informationsbeschaffbogien eingespart
und ihr Nutzen erhoht werden. Andererseits ist Men mit Risikokosten,
Kosten der Risikobegrenzung und Kosten des Vemisaigbaus verbun-
den. Vertrauen hilft den Wertschopfungspartnernedadturch die gemein-
same Verfolgung zweier unterschiedlicher Nutzenfiamen einen héheren
Nutzen als den zu erzielen, den sie bei individméWlaximierung ihrer Nut-
zenfunktionen erzielen wirden (Vgl. Pieper 20000)1%ertrauen kann in
der Okonomie also kostensenkende und nutzensteiganirkung entfal-
ten, indem es die Kosten der Informationsbeschgffienkt, die Vereinba-
rungs- und Vertragskosten reduziert und die Zusenambeit der Akteure
optimiert. Vertrauen ist in der Okonomie immer dayerechtfertigt, wenn
die Summe aus Nutzenzuwachs und Kosteneinsparuifdggist, als die
Summe aus Kosten des Vertrauensaufbaus, dem Engaviert des Ver-
trauensrisikos und den Kosten zur Einddmmung desadensrisikos (Vgl.
Pieper 2000: 205).

1.3 Vertrauen — Lebensnotwendig fur Unternehmen

Moderne Gesellschaften prdgen den Charakter dealsnzBeziehungen
zwischen den Menschen. Die Globalisierung und dipeBEenkultur einer-
seits, und eine Erodierung traditioneller Wertveltahgen andererseits
zwingen sie, kurzfristige und unpersonliche Beziejen einzugehen. Die
Handlungsoptionen wachsen dabei gleichzeitig mim d&siko. Besonders
deutlich wird dies in den immer komplexer werden@sflechten aus 6ko-

nomischen Beziehungen. Der umfassende und ohneeEaigerung prakti-
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zierbare Austausch von Informationen durch dienetdhen Mdglichkeiten
moderner Unternehmen ist die Vorraussetzung fisedgpezielle Art oko-
nomischer Interaktion; die Fahigkeit der vertrawetien Zusammenarbeit
bleibt die Grundlage fur die Erfolgsaussicht jedkenomischen Unterfan-
gens. Dies ist auch deshalb so, weil bei einem Mlaag Vertrauen ein
grolBer Teil der verfugbaren Ressourcen fur die &lesung bzw. die Mi-
nimierung des Risikos aufgebracht werden muss. dmogh einmal mit
den Worten des Okonomen zu sagen: Fehlendes Vemtrbewirkt eine
Steigerung der Transaktionskosten. Vertrauen istdgein der heutigen Zeit
Geld wert. Es ist ferner innerhalb des Unternehmeors Vorteil, da die
Effizienz der Zusammenarbeit und der Koordinatieniszhen Mitarbeiter
und Unternehmen gesteigert wird. Auf einer vertraswellen Basis gedeiht
eigenverantwortliches Handeln und Kreativitat. Dgt&rkt die Leistungs-

kraft eines Unternehmens bei gleichzeitiger Minmrgy der Kosten.

Dass ein Kunde ein gewisses Mal3 an Vertrauen ag#m muss, um ein
Produkt zu kaufen, liegt auf der Hand. Doch aucH besonders in der
Kommunikation zu (potenziellen) Investoren kanntxéaren als Schlussel-
kategorie und als substanzielles Ziel (Vgl. Jarik2) verstanden werden.
Vertrauen bewegt Menschen dazu, ihr Geld in eireth@hmen zu investie-

ren; es hat also einen direkten Einfluss auf dent\d&s Unternehmens.
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Schaffung/Stirkung
von Vertrauen

Erhohung der Verbreiterung der Forderung der
Aktiennachfrage Aktionédrsbasis Aktionérstreue
Maximierung des Verringerung der

Aktienkurses Volatilitét der Aktie

Reduzierung der Schutz vor einer
Kapitalkosten feindlichen Ubernahme

Erleichterung der
Akquisitionsfinanzierung

Abbildung 4: Unternehmerisches Zielsystem von Inveer Relations (Janik 2002: 103).

Um den Wert des Vertrauens fur Unternehmen eingeh&u kdnnen, lie-

fert die Soziologie sicher die sinnvollsten theisdten Grundlagen: Sowohl
interpersonal als auch systemisch verstanden, Wantnauen auf die kom-
plexen Unternehmensstrukturen und -prozesse angkwsaerden. Als Sys-

tem brauchen Unternehmen Vertrauen, um handlunigstahsein und 6ko-

nomisch arbeiten zu konnen. Ein System wird ohnetr&ieen immer

schwerfélliger, Prifungs- und Kontrollinstanzen deém binnen kirzester
Zeit erhebliche Ressourcen verschlingen und vietelliktivprozesse wir-
den ohne Vertrauen gar nicht erst stattfinden. reeen ist also das nétige
,Olkannchen®, mit dem das komplexe Systdsmternehmenleichtlaufig

gehalten wird.

Hilfreich ist unter den soziologischen Theorien z\Mertrauensbegriff und

in Hinsicht auf wirtschaftliches Handeln sicherliekich dieSpieltheorie
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Bei aller Kritik an ihrem idealtypischen Charaki@sst sich mit ihrer Hilfe
jedoch anschaulich erklaren, warum vertrauenswddliedlungen auch in der
Okonomie Uberhaupt erst zustande kommen kénneronBless in Bezug
auf die Kunden und Investoren eines Unternehmemd dies besonders
deutlich: Das Unternehmen fordert Vertrauen eimlem es den Kunden
bzw. Investoren in eine risikohafte Situation edit)dn deren Resultat dem
Unternehmen Ressourcen zur Verfigung gestellt werDer Kunde bzw.
Investor erwartet daftir einen zukinftigen Zustanalem er einen subjekti-
ven Gewinn aus seiner Vertrauensentscheidung ziedram Es spielen also
Kosten-Nutzen-Kalkulationen auf beiden Seiten étode, wobei man von
der theoretischen Annahme eines unendlichen, siedlerholenden Risiko-

spieles ausgehen kann.

Dies wiederum fuhrt zum eigentlichen Thema diesesf@hrungen: Warum
bedarf es der Kommunikation, damit Unternehmen valdrauenswurdig
erfahrbar sind und somit vertrauensvolle Handlung&ttfinden kénnen?
Die Kommunikation erst erlaubt es, Zuschreibungsdiagen wie Kompe-
tenz oder Wertverbundenheit fur einen positivencBusibungsprozess in
die Waagschale zu werfen. Ohne Kommunikation wigslelem Unterneh-
men schlichtweg sehr viel schwerer fallen, seingrdaenswurdigkeit unter

Beweis zu stellen:

Institutionen (und Organisationen), die sich um Wastrauen der
Birger bemuihen, stehen vor einem der Logik desraezhs imma-
nenten Problem: Eine Organisation kann ein zergrndernmerkmal
des Vertrauens, ndmlich die Reziprozitat, nichtésien, denn eine

Institution als solche kann nicht vertrauen. Siarkawar vertrau-
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enswurdig sein, ihre Vertrauenswirdigkeit aber ndtirch Vertrau-

enshandlungen unter Beweis stellen (Schweer/Tities: 54f)3

Ein Unternehmen kann offensichtlich nicht genau aiiee Person agieren,
es kann jedoch durch seine Kommunikation Signalseame Offentlichkei-
ten senden, die auf Vertrauenswiurdigkeit hinweigga.vertrauensférdern-
de Kommunikation eines Unternehmens kann ihm zaneiflmage verhel-
fen, bei dem Vertrauenswiurdigkeit eine feste GndReDie Bedeutung der
Kommunikation im Prozess der Zuschreibung von \een wird deutlich,
wenn man die Faktoren betrachtet, welche die Zedminng nach Bentele
bestimmen: Fir eine Vertrauensvolle Haltung see @nommunikationsada-
quatheit nétig, die sich durdionsistenz Transparenzund Offenheitaus-
driicke (Vgl. Bentele 1994: 145). Und auch andeeej ¥ertrauen zugrunde
liegende Faktoren, wie Sachkompetenz und eine Weoatungsethik las-
sen sich erst durch Kommunikation in den ProzessZdschreibung von
Vertrauen einbringen. Allerdings bringt die fir deertrauen verlangte

Kommunikation ihrerseits wieder Probleme mit sich:

Jedes Unternehmen hat es [...] mit einem zweifadhemnrauens-
problem zu tun, mit einem, das das Geschaft betuffd einem, das
die Kommunikation Uber das Geschaft betrifft. Dastddgnehmen
muss sich also in zweifacher Weise als vertrauerdigZibeweisen
(Keller 2001: 2).

Dass im wirtschaftlichen Handeln Vertrauen von groBedeutung ist, soll-
te nun deutlich geworden sein. Erst durch Vertramerden viele Vorgange,
Prozesse oder Entscheidungen mdglich, indem digdsiis um Komplexi-

¥ Wobei man diese Ansicht sicherlich leicht angreiann: Muss nicht auch ein Unter-
nehmen vertrauen, wenn es in Forschung und Entwigkinvestiert, wenn es Anteile zum
Verkauf anbietet oder wenn es kommuniziert?
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tat erleichtert werden. Vertrauen stellt eine Vesage fur die Zukunft dar,
dass ein Unternehmen sich weiterhin so verhalt,deileKunde oder Anle-
ger es von ihm erwartet. Ein Vertrauensverhaltnissrijedoch auch beztig-
lich der Kommunikation zwischen dem Unternehmen kdsnmunikator

und dem Kunden oder Anleger als Rezipienten vorbarsein.

Vertrauen wird vom Rezipienten der Unternehmeskomkation alsoers-
tensvor allem deshalb eingefordert, weil er Ublichesgeeine Entschei-
dung abfordert, die diesen verletzlich und abhangign Handeln des
Kommunikators macht. In der Unternehmenskommurokakiedeutet dies:
Das Unternehmen mochte, dass der Rezipient inrdiguRte oder die Akti-
en des Unternehmens investiert, kurz: sein Geldsaireer Tasche auf das
Konto des Unternehmens wandern |asst. Dabei stelitVertrauen als eine
Entscheidung nach dem Prinzip destional Choice(Vgl. etwa Lahno
2002) dar, denn ein zentrales Element bei einethsal Investition ist das
mit ihr einhergehende Risiko: Eine Investition mettirlich vorteilhaft far
den Treuh&nder — das Unternehmen —, da durch sie Ressourcen zur
Verfigung stehen, aber auch der Treugeber erféieneositiven Anreiz
bei vertrauensvollem Verhalten - durch die Optibmaeder Wertsteigerung
von Aktien oder des personlichen Mehrwerts einegliktes. Je mehr der
Treugeber dabei tUber den Treuhé&nder und desseatiGitweil3, desto si-

cherer kann er in der Erwartung sein, bestatigterden.

Die zweite Ebene betrifft die Art und Weise, auf welche drformation

weitergeleitet wird. Ein Kommunikator kann nur daada vertrauenswurdig
wahrgenommen werden, wenn seine Kommunikation egh@nbwirdigen
Eindruck beim Rezipienten hinterlasst. Dabei spielt allem die sprachli-
che Qualitat der Kommunikation eine entscheidendd#éeRDer Rezipient

vollzieht durch die Sprache Riickschlisse auf Koemnpet Sympathie und
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Vertrauenswiurdigkeit des Kommunikators. Vor allerasd Dimension des
Vertrauensphanomens wird im weiteren Verlauf urrseigerlegungen von

Bedeutung sein.

Die dritte Dimension schlie3lich beschreibt das Vertraueriches Kom-
munikator und Rezipient in die Bedingungen der Kamikation selbst
besitzen muissen. Sie muissen darauf vertrauen, di@sKommunikation
gelingt dass also die entscheidenden Informationsgehaliég interpre-

tiert werden.

Da alle Kommunikation, ja jedes sichtbare Verhgletwas aussagt
Uber den, der sich verhalt, ist Kommunikation, ¢gha das Gese-
henwerden schlechthin, ein riskantes Unternehmeshddr Absiche-
rung bedarf. [...] Schon das Erscheinen lUberhasgitzt daher ein
Mindestmal3 an Vertrauen voraus, namlich das Vestranicht fehl-
gedeutet zu werden... (Luhmann 2000: 49).

An dieser Stelle fungiert Vertrauen als Voraussegztiir das Gelingen der
Kommunikation. Auch hier ist die Glaubwirdigkeitrventscheidender Be-
deutung: Ohne die Verlasslichkeit einer Grundglaidigkeit in der
Kommunikation ware es gar nicht mdglich, zu kommteren. Und auch
der Produzent der Unternehmenskommunikation mussaden in das Ge-
lingen seiner Kommunikation haben. Er muss daraufrauen, dass seine
kommunikative Intention vom Rezipienten auf die viom gewlnschte Art
und Weise verstanden wird. Erst wenn ein Kommubikat seine Kommu-
nikation vertraut, erschlie3t sich ihm nach Luhmiscimem Verstandnis das

gesamte Potenzial seiner kommunikativen Anstrenging

60



Vertrauen

1.4 Zusammenfassung & Definition

Kdnnen wir nun die eingangs des Kapitels gestelReagen beantworten:
Ist Vertrauen ein Gefuhl? Eine bestimmte Art zuden? Ein systemischer
Zusammenhang? Oder ist Vertrauen ein Sammelbegmiffer dem ver-
schiedene Phdnomene zusammengefasst werden? éetatacht wohl am
ehesten Sinn.

Vertrauen beschreibt zunéchst Ublicherweise eirstiromte Einstellung
(Vertrauensbereitschaft), die durch eine bestimkiedlungsweisgVer-
trauenserklarung/-handlung) in einer bestimm®&tuation zum Ausdruck
kommt. Méglicherweise macht es jedoch mehr Sinfinderisch zwischen
Vertrauen in Form einer Vertrauenshandlung bzwereifeobachtbaren
Delegation von Handlungsverantwortung® (Kohring 2000) und Vertrau-
en im Sinne einer bestimmten Einstellung zu untexsien. Vertrauenswur-
digkeit hingegen ist definitiv als Zuschreibungshrkt dem Bereich der
Einstellung unterzuordnen; allerdings darf man digchaus auch als
Imagedimensiowverstehen, auf die der Imagetrager Einfluss nehkagm.
Vertrauen wird immer dann nétig, wenn dem Vertramemmer nicht genu-
gend Informationen zur Verfigung stehen, er sico &n Zustand desn-
vollstdndigenWissensbefindet. Seitens des Vertrauensgebers besteét ein
Handlungsabsicht, um eineuklnftigen, fir ihn relevanten Zustanal er-
reichen. Neben den angestrebten positiven hatrd&ssand jedoch auch
potenziell negative Konsequenzen. Vertrauen bedxthatso eineRisikosi-
tuation Vertrauen dient systemtheoretisch &aduktion von Komplexitat
erst durch Vertrauen werden komplexe soziale Systemktionsfahig. Ver-
trauen brauchEreiwilligkeit (Vgl. Kohring 2001: 63): Eben weil Vertrauen
in einer Situation der Unsicherheit und des RisikO8g ist, befindet sich

der Vertrauensgeber gleichzeitig in einem Zustaed Ehtscheidungsfrei-
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heit. Nur in Situationen, in denen man Uber einettdaenszuschreibung
entscheiden kann, wo also Freiwilligkeit gegebénkann man tberhaupt
von Vertrauen sprechen (Vgl. Luhmann 1984: 181)bdbast Vertrauen
auch vonErfahrungenabhéngig: Seine Auspragung ist von positivem und
negativem Erlebten abhéngig. Vertrauen baut auf kimmistenten Handeln
eines Akteurs und auf der Zuschreibung VWdarten die einen bestimmten
Rahmen fir sein Handeln darstellen und es damatriahieren. Kommuni-
kation kann die Qualitat und die Quantitat des Uistandigen Wissens be-
einflussen und somit auf das Vertrauen einwirkeabé stellt die Kommu-
nikation selbst einen Erfahrungskontext dar, den\Rezipienten bei einer
Vertrauensentscheidung durch Minimierung von Komipd und Unsi-
cherheit miteinbezogen wird. Vertrauen wird durod glaubwirdige Kom-
munikation zwischen Vertrauengeber und Vertrauensnehmer fhessh
Aufgrund dieser Uberlegungen gelangen wir zur fote Definition fiir
den dieser Arbeit zugrunde liegenden Vertrauemngheg

Kurzdefinition VertrauenVertrauen beschreibt sowohl eine bestimmte Ein-
stellung zu einem Vertrauensobjekt (Imagedimensiais)auch einen Akt in
Form einer Vertrauensentscheidung/-Handlung uns#tohaften Umstan-
den. Auch zur Beschreibung eben jener Situatiom kem Vertrauensbegriff
herangezogen werden. Vertrauen reduziert Komplkexsgnkt Kosten und
macht Entscheidungen in Situationen unvollstandiyéissens maoglich.
Vertrauen beinhaltet dartber hinaus eine emotiokaleponente. Vertrau-
en ist keine fixe GroRe, sondern kann durch Veehalind Kommunikatich
beeinflusst werden, wobei schon die Kommunikatietbs eine Vertrau-

enssituation darstellt.

“ Die Diskussion, ob Kommunikation gleich Verhaltsn soll an spéterer Stelle aufgegrif-
fen werden.
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2 GLAUBWURDIGKEIT

Der Glaube, so sagt man, kann Berge versetzensdnaint eine beachtli-
che Kraft innezuwohnen, die sich in den Képfen G&ubenden entfaltet.
An etwas oder jemanden zu glauben scheint dabenloéfr ein menschli-
ches Bedurfnis zu sein, welches nicht immer rigidoist: Wenn wir an et-
was glauben, dann machen wir uns verletzlich, ddsicherweise investiert
man mit seinem Glauben etwas — und sei es nur eta$mdiche Vertrauen.
Wenn der Glaube an eine bestimmte Sache vorhastiedann entwickelt
er seine bedeutende Kraft: Wer an etwas glaubtistibereit, sich fur dieses
Etwas einzusetzen, vielleicht sogar dafur zu kAmpise Menschheit ist in
ihrer Geschichte fortwéhrend in Kriege gezogen] deii Einzelne an etwas
— sei es ein Gott, ein politisches System oder Wedanschauung glaub-
te. Es existiert die Auffassung, dass ein Gott eustll diejenigen machtvoll
wird, die seine Existenz annehmen. Je wenigerres diesto mehr schwin-
det seine Kraft. Ganz unabhangig davon, ob es nittefGgibt oder nicht,
trifft diese Aussage auf jeden Fall auf die entspemden Kirchen zu. Von
jemandem flur glaubwuirdig gehalten zu werden, bedeuich Macht Gber
ihn zu haben; es bedeutet, sich seiner Unterstgtziamer sein zu kénnen.

Doch wodurch erlangt man dWwirde dass andere eineglauber?

Glaubwurdigkeit bedeutet in der Kommunikation nkttr nicht, an die
Existenzdes Kommunikators zu glauben — vielmehr geht esndadie Aus-
sagen des Kommunikators fir glaubwirdig und den iKamikator selbst
fur vertrauenswurdig zu erachten. Dies &ndert jedochts an der Tatsache,
dass wir uns verletzlich machen, in dem Augenblizkwir einem Kommu-
nikator Glauben schenken. Denn aufgrund der ermattelnformationen

treffen wir — teilweise kostspielige — Entscheideng
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Sind Sie eine glaubwirdige Person? Diese Frageemirahl niemand ver-
neinen. Sie beinhaltet jedoch mehr, als die Aufoudg zu einer Selbstein-
schatzung. Sie impliziert vielmehr, dass die Glaimuigkeit einer Person
als ein Wesensmerkmal zu charakterisieren ist; hévadig von jeglichem
situativen Kontext und unabhangig von jedweder Kamikation. Offen-
sichtlich steckt allerdings sehr viel mehr dahini&as aber bewegt uns
denn nun dazu, einem Menschen, einer Organisatien @nem Unterneh-
men Glaubwirdigkeit zuzuschreiben? Ist dies Ubgrhedglich? Es stellt
sich die Frage, ob Glaubwirdigkegiberhauptdie Eigenschaft einer Person
oder einer Unternehmung sein kann, denn letzteméiitsteht sie nicht nur
als Eigenschaft, sondern auch — oder vielleichsehlglich — als Einstel-
lung. Sie ist kein Merkmal, welches man sich dustiategisches Handeln
erwerben kann und welches dann bis in alle Ewighisiterkennbares Ele-
ment Tell einer Personlichkeit ist. Vielmehr muss jedem Einzelnen, der
von der Glaubwaurdigkeit Uberzeugt sein soll, diegestellung immer wie-
der aufs Neue provoziert werden: Dieser PersosedieUnternehmen kann

ich glauben!

Es ist demnach unmaoglich, einer Person Glaubwuedtigkuzuschreiben,
Uber die wir keine Informationen haben. Vielmehissen wir die Aussagen
und Handlungsweisen an Erfahrungswerten. Hat miekedPerson schon
mal belogen? Hat dieses Unternehmen in der Vergduaieschon einmal
versucht, die Wahrheit zu verschleiern? Was abenmwir nicht tber die
notigen Informationen fir eine einigermalRen sich&uschreibung von
Glaubwiirdigkeit verfigen? Oftmals geht man in esmchen Situation von
seiner Menschenkenntnis aus und verlasst sichenf,&espur.” Dies ist
weniger unsicher, als es auf den ersten Augenilitieint. Denn in Wahr-
heit verlasst man sich auch hier nicht auf ein ,Baefuhl“, sondern ver-

sucht Muster imVerhalten des Gegenulbers zu entdecken; kleinsigh (au
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sprachliche) Hinweise, die man mit dem persoénlickefahrungshorizont
abgleichen kann, um zu einer entsprechenden Zubahgevon Glaubwir-
digkeit bzw. dem Verwehren derselben zu gelangen.

Informationen sind, unabhéngig davon, das entsehdiel Element flir die
Zuschreibung von Glaubwaurdigkeit. Dies ist besoadar der Unterneh-
menskommunikation von grundlegender BedeutungUsiternehmen kann
darauf hoffen, dass der Kunde sich die relevaméormationen beschafft,
die ihn zu einer positiven Bewertung gelangen lasgs kann sich zurtick-
lehnen und ob seiner sauberen Bilanzen und seiades Unternehmens-
werte mit ruhigem Gewissen der Dinge harren, dikatamen mégen. Sein
Schicksal wird besiegelt sein. Oder es kann eirssagekraftige und nach-
haltige Kommunikation betreiben. Denn nur so kasndem Kunden die
Informationen zukommen lassen, die nach Art undilindlem Interesse des
Unternehmens entsprechen. Denn eines ist sichern\Wian nicht selbst fur
die Kommunikation Sorge tragt, dann tut es gewessand anderes — und

dann auf eine fur das Unternehmen moglicherweisadiiche Art.

Es wird deutlich, dass sich die Glaubwiurdigkeiteils facettenreiches Pha-
nomen darstellt: Als Merkmal (zugeschrieben odbarent), als Einstellung
- gemiinzt auf eine Person oder auf eine Informaabhangig vom Kontext
oder resistent dagegen. Um den Glaubwirdigkeitdibegreifen® zu kon-
nen, muss er von verschiedenen Warten aus betrachitden, denn er hat
diffuse Randbereiche und Uberschneidungen zu amd@nénomenen. Zu-
nachst soll kurz der Begriff ddrlige erértert werden, da er scheinbar im
Gegensatz zu einer glaubwirdigen Aussage stehsclgitiend dabei ist
auch die Relation zwischen der Glaubwirdigkeit einéormation und der
Wahrhaftigkeit des zugrunde liegenden SachverhaBé&subwirdigkeit ist

in erster Linie ein Attribut, welches durch eineazipienten zugeschrieben
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wird. Doch auf welche Weise gelangt er zu der Bslumg, dass ein Kom-
munikator glaubwurdig ist? Wir werden im Folgendaterschiedliche An-
satze betrachten, die sich mit der ZuschreibungGlambwirdigkeit befas-

sen.

2.1 Benachbarte Begriffe: Wahrheit, Lliige & Heuchelei

-Wenn die Llge nur ein Gesicht hatte, wie die Waltrhwéare es nicht so
schlimm; denn wir kdnnten das Gegenteil von dens eex Liigner sagt, als
richtig annehmen; aber die Gegenseite der Wahhla¢ihunderttausend Ge-
sichter, lautet ein Zitat von Michel de Montaigeglches bereits den Ver-
dacht nahe legt, dass Wahrheit nicht zwangslaufige mit Glaubwirdig-
keit gemein hat. Die Richtigkeit eines Sachverlsaitad die Glaubwirdig-
keit einer Quelle bzw. einer Person sind nur intugéng miteinander ver-
bunden: Besonders bei alteren Annaherungen an @ermb@irdigkeitsbeg-
riff steht die Glaubwurdigkeit einer Quelle in emalirekten Zusammen-
hang zu der Wahrhaftigkeit des zugrunde liegendgam&rhaltes. Definiert
man die Glaubwaurdigkeit auf die Art, dass sie amlj wenn Aussage und
Sachverhalt Ubereinstimmen, schlie3t man jedocbriseblche Aussagen
aus, bei denen die Quelle schlicht einem Irrtunrenieigt. Ist die Aussage
einer Person unglaubwiirdig, wenn sie falsche In&tionen in der Absicht
weitergibt, die Wahrheit zu sagen? Vielmehr schemso, dass eine Falsch-
aussage nur dann die Glaubwaurdigkeit der Quellgi¢aty wenn man eine
Intentionalitat hinter der Aussage vermuten odkemnen kann. Glaubwr-
digkeit kbnnte demnach durchaus &l&hrheitsvorsatzdegriffen werden
bzw. alsAbwesenheit einer TauschungsabsiChé Tauschung ist dabei als
kommunikatives Phanomen zu verstehen: Tauschungen/srhaltenswei-
sen, mit denen ,bei anderen Personen ein Eindmegkugt werden soll, von
dem der Handelnde annimmt, daf3 er falsch ist* (Kghnken 1990). Damit
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schliel3t die Tauschung deutlich mehr ein, als d@iate Lige. Die Tau-

schung umfasst vielmehr alle Verhaltensweisen -h anichtverbale — die
bei einem anderen einen falschen Eindruck hinsglagonnen. Damit kdn-
nen auch Gesten, die Mimik, oder gar das Weglagserinformationen als
Tauschungsversuch verstanden werden. Ein Spekiddal Tauschung ist
etwa die Heuchelei. Bei der Heuchelei handelt &s sin die Vortauschung
von Geflhlen bzw. dem Widerspruch von gezeigten geldbten bzw. be-
haupteten Zustanden. Doch selbst die Annahme, @aswirdigkeit mit

einem Wahrheitsvorsatz korrelieren muss, stehténdrnen FilRen: Konnen
wir nicht einem guten Lugner volligen Unsinn glanpwenn er ihn nur auf

die richtige Art prasentiert?

Die Linguistik ist natdrlich nicht in der Lage, dig€ige als Phdnomen ding-
fest zu machen oder sogar zu unterbinden — batréffiesie die Lige als
meist sprachlich manifestiertes Phanomen allerdaligsnal. Thomas von
Aquin sah in der Luge sogar eine Gefahr fur dak#&aomieren von Sprache
selbst, da durch sie die Zeichenfunktion der Spraals Abbildung des
Geistes pervertiert werde (Vgl. Weinrich 1966: 1@ber ist die Luge aus
der Sprache wegzudenken? Der linguistische Skeptis geht davon aus,
dass Worte inkongruente Zeichen sind, Symbole ohnere Notwendig-
keit, was einen adaquaten Ausdruck durch das MikkelSprache gar un-
maoglich macht. Jeder Satz ist ungenau und subjektind damit untauglich
als Erkenntniswerkzeug und damit eine Lige? Aufrli@saMaurice de
Talleyrand soll der Ausspruch zuriickgehen: ,Dem dbtéen ist die Spra-
che gegeben, um seine Gedanken zu verbergen® [(Wghann/ Plaut 1927:
214). Streng genommen ist jede Form von Hoflichkiednie oder jeder
Euphemismus, jede Metapher eine Luge und die Wahsheeine schmale
Gasse” (Weinrich 1966: 12) und nur durch den blankeissagesatz er-

kennbar. Wohl niemand wirde indes bei den genanatenr ahnlichen
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Ausdrucksmodi tatséchlich schon von einer Ligedme. Zumal entspre-
chende kommunikative Aktionen kaum bewusst vom Kamikator als
falsch wahrgenommen kommuniziert werden. Und wiesteflt sich die
Frage nach der Intentionalitat: Nach Falkenbergt le@ne Lige dann vor,
wenn ein Kommunikator gegentber einem Rezipient&rage behauptet,
von dem emlaubt, dass es nicht zutriffbamit schlief3t die Lige auch die
irrtmliche Wahrheit ein: Auch wenn der Kommunika®ne Information
vermittelt, die zwar richtig, nach seinem Wisseasdtjedoch falsch ist, so

hat er gelogen (Vgl. Falkenberg 1982).

In der Praxis und auch im theoretischen Diskursiwdie Llige als etwas
wahrgenommen, das nach Mdglichkeit mit den jewails Verfligung ste-
henden Mitteln erkannt werden soll. Wie lasst stoh Ligner der Lige
Uberfihren? Diese Frage stellen sich nicht zuth&zterschiedenen Ansatze
zur Glaubwirdigkeitsbeurteilung, nach der etwa €#&uschungsversuch
beobachtbare Verhaltensweisen beim Kommunikator mddessen Aussa-
ge hervorrufen. Aber kann man auf diese Fragetitde Konsequenz eine
bejahende Antwort geben? Ekman (1989) ist Uberzedamgs dies nicht
maoglich ist: Geborene Liugner erregen sich normadessy nicht beim Lu-
gen, wahrend andererseits a@ngstliche Menschenzuwienrecht der Lige
bezichtigt werden, genau jene Symptome zeigenaldiéndiz fir Luge die-
nen konnen. Er spricht in diesem Zusammenhang vtmllo-Fehler: Der
Mohr von Venedig erkannte zwar die Anzeichen deg#tund Erregung im
Verhalten Desdemonas richtig, aber er deutete adgetf. Dennoch stellt

Ekman die Frage:

Konnen Menschen, selbst wenn sie erregt sind, dteeiMng, die
sie machen, vollig kontrollieren, oder wird ihr membales Verhalten

durchsickern lassen, was ihre Worte verbergen?Liigen haben
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sehr haufig deshalb kurze Beine, weil irgendeinwgis auf eine
versteckte Emotion durchsickert. Je starker dieemer Lige ver-
bundenen Emotionen sind und je grol3er die Zahhdeschiedenen
beteiligten Emotionen ist, desto wahrscheinlickees, daf3 die Lige
durch irgendeine undichte Stelle im Verhalten aageElicht kommt
(Ekman 1989: 5f).

Die Luge ist ein komplexes (linguistisches) Phanomeelches an dieser
Stelle nicht umfassend erértert werden soll. Wit fiir inre Konvergenz
mit der Glaubwirdigkeit das Folgende: Eine Ligeds bewusste Ent-
scheidung, ein Zielobjekt mit falschen oder mangkén Informationen zu
versorgen. Im Gegensatz zu der Nicht-Ubereinstimgreiner Aussage be-
zuglich eines Sachverhaltes, kann die Tauschund)deren spezielle Form,
die Lige) durchaus die Glaubwirdigkeit beeintrasi - sie ist jedoch
nicht deren Gegenteil. Die Glaubwuirdigkeit einesnt@aunikators wird

vielmehr durch zahlreiche Umsténde beeinflusst,vdrein den folgenden

Kapiteln genauer betrachten werden.

2.2 Was ist Glaubwirdigkeit?

Eine umfassend&larung des Begriffes der Glaubwirdigkeit in Foemer

einzigen Definition ist unmdglich. Die Glaubwurdaikist schwer greifbar;
ein weitlaufiges Phanomen das seinen Ursprung aidetzt im Bereich der
Gefuhle nimmt — und damit eine objektive Betrachtumahezu unmdglich
macht. Allerdings gibt es wohl niemanden, der vimh $ehaupten wirde,
nicht zu wissen, was es mit der Glaubwiurdigkeit auf giebh Sie ist ein
Alltagsphdnomen - und als solches durchaus mit gjarauen Vorstellung
beziglich der Bedeutung verbunden. ,Glaubwirdigkeieint wortlich,

dass wir jemanden flwirdig halten, ihm zuglauben Er hat durch sein
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Handeln diewWirdeerlangt, dass seine Aussagen von uns fuNdadrheit
gehalten werden. Dies impliziert, dass wir keineghtihkeit haben, den
Inhalt der Aussagtatsachlichauf seine Richtigkeit zu Uberprifen. Denn die
Glaubwiirdigkeit kommt erst dann ins Spiel, wenn g@én Aussagen einer

anderen Person vertrauen mussen.

Allgemein kbnnen wir sagen: Immer dann, wenn Infationen ent-
scheidungs- oder handlungsrelevant werden, dieniohdg aus eige-
ner Wahrnehmung bekannt sind, stellt sich prinfligie Frage nach
deren Glaubwiirdigkeit (K6hnken 1990: 1).

Im deutschen Sprachgebrauch finden sich zahlréelgeiffe von ganz ahn-
licher Bedeutung, die teilweise synonym mit derublatrdigkeit verwen-
det werden: Aufrichtigkeit, Wahrhaftigkeit oder @Gkhaftigkeit. Vor allem
der letzte Begriff scheint nur schwer von der Glailfaigkeit abgrenzbar
zu sein. Eine im Gegensatz zur UmgangssprachelgigddJnterscheidung
macht die Jurisprudenz: Glaubwirdig ist hier eirgsBn, glaubhaft ihre
Aussage (Vgl. Eisend 2003: 46). In dieser Arbeitlewo wir jedoch nicht
zwischen den Begriffen unterscheiden — sowohl emHKunikator als auch

sein Kommunikat kann glawiirdig sein.

Dass Glaubwiurdigkeit und Vertrauen stark miteinaneeknupft sind, wird
schon bei der etymologischen Betrachtung des Glardigkeitsbegriffs
deutlich: Das mittelhochdeutsche Wglbubhaft— abstammend vom alt-
hochdeutschegilouben- namlich hat keine andere Bedeutung\agrau-
enswirdig (Vgl. etwa Géssmann 1970: 23; Kluge 1989: 268gkd 2003:
35) In Anlehnung an das lateinische Wameéderebezieht sich das Verb auf
das vertrauensvolle Verhaltnis zwischen Mensch uadtt. Daraus

entwickelte sich schlie3lich die Bedeutung éésas fur wahr Haltendm
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heutigen Hochdeutsch bedeutet Glaubwurdigkeit,s,aaan dem betreffen-
den Menschen Vertrauen entgegenbringen, der batdgh Sache Glauben
schenken kann* (Duden 1993: 1350).

In seiner Beschreibung d&hetorik stellt Aristoteles bereits einen durch-
dachten Katalog an Glaubwaurdigkeitskriterien auk Belbstdarstellung in
Bezug auf den Charakter des Redners ist nach tatisther Rhetorik das
Element mit dem gréf3ten Potenzial, zu Uberzeugesr Zst der Charakter
des Redners nicht Element einer idealtypischerhosantierten und argu-
mentativen Rhetorik; doch der Redner ist ein ,unidtbares Referenzob-
jekt* seiner Rede und damit ,selbst ein Argument Bede“ (Vgl. Oster-
mann 1999: 33). Allerdings ist es die Rede, die Redner erst glaubwirdig
erscheinen lasst — und nicht umgekehrt: Die veetnitle Leistung des Red-
ners wird vom Publikum als Anzeichen der Glaubwgkdit gewertet, so-
fern die Rede selbst sich als glaubwirdig erwelstar muss der Redner
maoglicherweise (Vor-)Urteile und Informationen Ulsmch in seiner Rede
berticksichtigen und in Einklang mit seiner psydmst oder moralischen
Disposition bringen; dieses Verhéltnis muss jedoadnt zwangslaufig in
der Rede erkennbar sein. Entscheidend ist, dassenzeugender Eindruck
durch sein Auftreten und seine Argumente entstégt. (Ostermann 1999:
33). Aristoteles nennt drei Kategorien, die dieublairdigkeit in Bezug auf
den Charakter des Redners beeinflussen: Die Kageder Einsicht ghro-
nesig beschreibt ein Gberzeugendes Verhéltnis zwisciean Redner und
dem Redegegenstand; Die Tugeade{gd betrifft das Verhaltnis des Red-
ners zum Publikum und seine Absichten in BezugdasfPublikum; Wohl-
wollen (eunoig beschreibt das Verhéltnis des Redners zu seineeran
Selbst, welches zwar fur das Publikum nicht einaelt, jedoch das moti-
vationale Zentrum des Redenden bildet. Ein weitddagerium fur die

Glaubwiirdigkeit eines Redners ist laut Aristotelesserkinsicht also et-
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wa die Bereitschaft, die eigenen Absichten und ¥bemsweisen im Hin-
blick auf sein Thema zu verdeutlichen. Diegenddes Redners ist ent-
scheidend fur seine Glaubwaurdigkeit, da der HOrezudgeneigt ist, eher
demjenigen zu glauben, der mit seinen eigenen Weiitgereinstimmt.
Wohlwollen schlie3lich bedeutet als Bestandteil 8elbstdarstellung, dass
der Redner eine vertrauensvolle Beziehung zwissi@nund seinem Pub-
likum aufbauen muss. Dazu muss er seine Motiveulsstallen und deutlich
machen, dass er hinter dem, was er sagt, steht Q&germann 1999: 36).
Neben den Eigenschaften des Redners erkennt Assscauch in Affekten
der Zuhorer einen fur die Zuschreibung von Glaullgkeit wichtigen
Aspekt. Deren Charaktertypologie muss der Rednend®@ um ihre_ei-
denschaftzu erregen. Um eine Aufteilung aufzugreifen, wie sie im Fol-
genden immer wieder vorfinden werden, sei nochtéietes Hinweis auf
eine sachliche Beweisstruktur und damit auf diekviele des Inhalts einer
Rede erwahnt: Der Redner muss seine Argumentessedhlen und zuein-
ander ins Verhaltnis setzen, dass sie eine innlaxesiBilitdt erlangen (Vgl.
Ostermann 1999: 40).

In der antiken Rhetorik wurde im Laufe der Zeit elifferenziertes Be-
schreibungssystem entwickelt, das die Anforderuragerine stilistisch und
formal angemessene Gestaltung einer Kommunikatieachreibt. Als
Grundoperationen nennt sie dabei die Tilguaetr@ctio, die Hinzufligung
(adiectio, die Verschiebungtfansmutatig und die Vertauschungngmuta-

tion) von Komponenten. Die Kategorie der Angemessergaptun) steuert

dabei die die Wirkung der einzelnen Redeelementereimander. (Vgl.
Ostermann 1999: 43).

Sofern es ausschliel3lich um erfolgreiche, Uberzsidgdommuni-

kation geht, steht dem [...] Kommunikator jedes @etische, syntak-
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tische oder verbale Strukturelement zur Verfligwaange es mit
dem angestrebten Wirkungsziel in Einklang gebrashd. [...]
Glaubwirdigkeit ist weder ein Stilelement noch eml&gemeine
Stilqualitat, sondern ein Effekt der gemeinsamemem bestimmten
stilistischen Erscheinungsbild einer Rede odersirextes auftreten
kann, ohne dalf3 sich daftir vorab allgemeine Kritegilegeben lie3en
(Ostermann 1999: 43).

Die pragmatische Orientierung der antiken Rhetoni&cht deutlich, dass
nicht spezielle Merkmale einen glaubwirdigen Komikator ausmachen,
sondern angemessene und auf den Hoérer zugesckniierkmale. So darf
man etwa davon ausgehen, dass Klarheit und sprhehRichtigkeit die
Glaubwiirdigkeit eines Redners unterstitze, eine@iar fir einen entspre-

chenden Zuschreibungsprozess hingegen sind diesé@d@en nicht.

Unter gewissen Umstanden kann das Dunkle, Widechpohe oder
grammatikalisch Falsche als glaubwirdig erscheimeenn damit
zum Beispiel eine bestimmte Disposition des Spnechder Autors,
eine Qualitat des Gegenstandes oder Rucksichtnabfmgas Publi-

kum angezeigt wird (Ostermann 1999: 42).

Wenn, dann lasse sich Glaubwurdigkeit stilistisetnad festmachen, dass
der ,Kunstcharakter” einer Rede verborgen bleibdtes da er einen nega-
tiven Effekt auf den Zuschreibungsprozess habenweanvom Publikum

wahrgenommen wird (Vgl. Aristoteles 1993: Il, 2, 4)

Aus den bereits in der aristotelischen Rhetorikvegrdeten Kategorien kon-

struiert Hovland Merkmale fur die Glaubwirdigkeines Kommunikators:
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An individual's tendency to accept a conclusion azhted by a
given communicator will depend in part upon how lweformed

and intelligent he believes the communicator to Hewever, a re-
cipient may belive that a communicator is a capablgansmitting
valid statements, but still be inclined to rejegot tommunication if
he suspects the communicator is motivated to makealid asser-
tions (Hovland 1953: 21).

Aus dieser Aussage resultieren fiur den glaubwirdigemmunikator die

Merkmale Kompetenzexpertness) uniertrauenswurdigkei(trustworthi-
ness). Auch Kohnken (1990) beschreibt Glaubwirdigkeitunter als

Merkmal einer Person. Glaubwirdigkeit liege vornwein Kommunikator

an einen Rezipienten eine Information vermittetin \der er glaubt, dass sie

wahr sei.

Entscheidendes Bestimmungsstiick ist hierbei Idientionalitat
Dies impliziert, da? der Kommunikatamtimlich, d.h. ohne Vor-
satz, eine falsche Information vermitteln kann, elmglaubwuirdig
zu sein. Ebenso kann er irrtimlich eine richtiglodmation vermit-
teln und dennoch unglaubwiirdig sein, ndmlich damenn er die

richtige Information fur falsch halt (Kéhnken 1990):

Fur Bentele ist die Glaubwurdigkeit ein Wesensmetkeiner Person; sie

lasst sich jedoch grundsatzlich als eine Eigensdbedtimmen, die Men-

schen, Institutionen aber auch deren kommunikatRreaukten (mandliche

oder schriftliche Texte, audiovisuelle Darstellunpeueigen ist. Dariber

hinaus sind Zuschreibungsprozesse seitens desi&d#eip beteiligt:

Glaubwirdigkeit wird hier also nicht als inhareftgenschaft von
Texten verstanden, sondern als Element einer zwasinderstelligen

74



Glaubwirdigkeit

Relation. Glaubwirdigkeit einer Person (oder Instin) X ist gege-
ben, wenn zumindest zwei Bedingungen erflllt saydder Kommu-
nikationspartner (oder Rezipient) Y muf3 darauf reeien kbnnen,
dal3 die Aussagen xlwahr sind, dal3 sie zladaquat beschreiben;
b) das kommunikative Verhalten von X muf3 ein Mirides3 an Ko-
harenz aufweisen, es mul3 ,stimmig“ sein. Diesesirdeen stellt
sich durch oftmalige positive Erfahrungen her oderd durch
Merkmale wie gesellschaftlichen Status, Sachvedsgieit, Unab-
hangigkeit von Parteiinteressen usw. konstituient wnterstitzt
(Bentele 1988: 408).

Um Glaubwiirdigkeitzu definieren, muss man sich dariber im Klaren,sei
wo sie entsteht. An friherer Stelle wurde bere#tgadf hingewiesen, dass
die Glaubwiurdigkeinicht als Teil der Personlichkeit gewertet werden darf.
Dies entspricht nur zum Teil der Wahrheit und deethém Zweck, die Viel-
schichtigkeit des Phanomens zu verdeutlichen. Thlis& ist die Glaub-
wurdigkeit durchaus Teil der Personlichkeit: SieTgil des Images einer
Person oder eines Unternehmens, sie ist aber awdendmerkmal eines
Textes oder eines Mediums. Den Begriffen Image Madium sowie deren
Korrelation mit der Glaubwirdigkeit werden wir andarer Stelle erdrtern.
In erster Linie jedoch ist die Glaubwirdigkeit véemjenigen abhangig, der

sieempfinderundzuschreibersoll.

Die entscheidende Rahmenbedingung fur Glaubwirdidlesteht in dem
Vorhandensein einer kommunikativen Situation, in der Rezipient nicht
Uber dieselben Informationen verfiigt, wie der Komrkator. Wenn die
Informationen des Kommunikators handlungs- odesdamidungsrelevant
sind, muss der Rezipient beurteilen, ob er Glaubigieit attestiert, oder

nicht. Er befindet sich in einem Zustand der Unsibkit. Die Zuschreibung
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von Glaubwiurdigkeit indes hat nichts mit dem tatdidben Wahrheitsge-
halt der Aussage des Kommunikators zu tun — glanthgiist ein Kommu-
nikator mit einem unterstellten Wahrheitsvorsaizhnmit bewiesenerma-
Ben korrekten Informationen. Die Glaubwirdigkedilsisich dabei als viel-
dimensionales Konzept dar, das von zahlreichenofaktabhangt. Dabei ist
dies grundsatzlich eine subjektive Zuschreibunga Biemmunikator kon-
nen jedoch Eigenschaften auszeichnen, die einehfeibang von Glaub-
wuirdigkeit unterstitzen. Ein mit einem Bukett dres€igenschaften
ausgestattete Kommunikator kdnnte als einer beaeichverden, dem
Glaubwiirdigkeit inh&rent als Eigenschaft anhaftetias jedoch nicht be-
deutet, dass eine Zuschreibungsreaktion anderalkmskann oder auf an-
deren Ursachen ful3t. Wie wir im Folgenden seherdererhat Glaubwur-
digkeit unterschiedliche Bezugsobjekte: SowohlKibenmunikationsquelle
kann als glaubwirdig betrachtet werden, als auehMiiteilung oder die
Rahmenbedingungen der Kommunikation. In dieserdsétung ist es je-
doch immer deifext der im Mittelpunkt der Betrachtung stehen solir@h
ihn schlief3t ein Rezipient auf die Glaubwuirdigkaset Mitteilung oder der
Quelle; aufgrund seiner Form und seines Inhaltdereentsprechende Zu-
schreibungsprozesse in Gang gesetzt oder behindert.

2.3 Woran bemisst sich Glaubwurdigkeit?

Interessant fur die Untersuchung sind nun vor akelohe Merkmale, durch
die ein Rezipient auf die Glaubwuirdigkeit eines Koumikators schliel3en
kann. Unter welchen Bedingungen kommt es zu eiositigen Zuschrei-
bung von Glaubwirdigkeit? Gemeint ist also die
Glaubwiirdigkeitattribution, deren Erdrterung laut Kéhnken durch drei
konzeptionelle Anséatze erfolgt:
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1. Eine verhaltensorientierte Glaubwurdigkeitsbeurteilungommt
dann zustande, wenn der Rezipient die Aussage &ioesnunika-
tors aufgrund des Verhaltens, welches die Kommuioikaegleitet,
fur glaubwiirdig befindet. Dies sind in erster Limenverbale bzw.

extralinguistische Merkmale.

2. Die inhaltsorientierte Glaubwirdigkeitbeurteilurgelt auf jene An-
teile der Information, ,die in wahren, aber nicloeo nur sehr selten
in falschen Aussagen auftreten und somit eine mlsned zuverlas-
sige Beurteilung des Wahrheitsgehalts von Aussageriglichen
sollen* (Kéhnken 1990: 83).

3. Die quellen- und kontextorientierte Glaubwaurdigkeitsiveilung
schlief3lich bezieht sich als Teil der Einstellungad Persuasions-
forschung mit Aspekten der Kommunikation selbsbt@s Elemen-
te in der Sprache und im Kommunikationskontext, Riiekschlisse

auf die Glaubwirdigkeit des Kommunikators zulassen?

Fur die linguistische Betrachtung ist vor allem ti#rte Punkt von Interes-
se, doch auch die ersten beiden stellen fruchtbar&kansatze zur Verfu-
gung. Da sich die verschiedenen Forschungsrichtutgjeveise erheblich

Uberschneiden, sollen zunachst alle getrennt bd@taverden, um ab-
schlief3end einen (linguistisch) relevanten KataogGlaubwurdigkeitindi-

katoren erstellen zu kénnen. Die eingehende Distmaster einzelnen Indi-
katoren soll dann erst nach dem Aussieben deridliirdyuistische Betrach-
tung unwichtigen Merkmale erfolgen. Aus diesem @rmimverden die ein-
zelnen Indikatoren im Folgenden eher oberflachbelschrieben; auf diese
Art wollen wir einen mdglichst umfassenden Blickf @ie aus der Glaub-

wurdigkeitsforschung erwachsenen Glaubwirdigketigetoren erhalten.
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2.3.1 Die verhaltensorientierte Glaubwurdigkeitsbeurteilung

Wenn jemand ligt, so kann man es ihm an der Nageasmsehen. Diese
volkstimliche ,Weisheit* beschreibt nichts andeeds eineverhaltensori-
entierte Glaubwirdigkeitsbeurteilungvenn man jemanden der Luge Uber-
fuhren mdchte, so ist ein Blick auf die Nase alleianders als im Pinoccio-
Marchen — meistens jedoch wenig aussagekraftigefmiflerkmale, die auf
ein Tauschungsverhalten hinweisen gibt es allesdieichlich. Die Kunst
ist es, sie zu erkennen und richtig zu deuten. ¢ghlaggebend fir die ver-
haltensorientierte Glaubwiurdigkeitsbeurteilung die Erkenntnis, dass
wahre und unwahre AuRerungen durch die BeobachtangPhdnomenen
zu unterscheiden sind, die von dem Aussagendert ogdr nur einge-
schrankt kontrollierbar sind (Vgl. Kéhnken 1990).1Gemeint sind psycho-
logische Prozesse, die mit einer bewussten Taugcherknupft sind, und
die sich als beobachtbares Verhalten des Lugnensifesaeren (Vgl.
Nawratil 1997: 22). Sigmund Freud formuliert Anfashgs 20. Jahrhunderts:

Wer Augen hat zu sehen und Ohren zu héren, Ubersaly dal? die
Sterblichen kein Geheimnis verbergen koénnen. Wedsepen

schweigen, der schwatzt mit den Fingerspitzen; aien Poren
dringt ihm der Verrat (Freud 1971: 147. In: K6hnKe90: 12).

Grundsatzlich wird zwischen der kommunikator- uret cezipientenorien-
tierten Perspektive unterschieden. Bei der komnatarorientierten Per-
spektive wird hinterfragt, welche beobachtbaren hdi#ensweisen eine
Tauschung begleiten und inwieweit diese Verhaltenssn tatsachlich ex-
klusiv auf die Tauschungsabsicht zurtckzufihren d.sin Aus

rezipientenorientierter Perspektive ist entschaidemelche dieser Verhal-

tensweisen durch einen Beobachter wahrnehmbar simdl welche dieser
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Wahrnehmungen Schlussfolgerungen auf Tauschungdgnsieh ziehen. Es
geht auf Kommunikatorseite also ulusdrucksprozesaend auf Rezipien-
tenseite unkindrucks- und Urteilsprozesg¥gl. Nawratil 1997: 22). Dabei
werden vier theoretische Modelle diskutiert, naenah Tauschungen tber
die Vermittlung durch psychologische Faktoren kisfl auf das beobacht-
bare Verhalten hervorrufesrousal SelbstkontrollgeeineAffekttheoriedes
Ligens sowie eikognitiver AnsatfVgl. Kohnken 1990: 13ff).

Als Arousal wird eine Erhéhung der sympathischen Aktivitat dielanet,
die beim Kommunikator mit der Tauschung einherg&rbei wird beo-
bachtet, ob bei spezifischen Fragen Intensitatssctieede in verschiedenen
physiologischen Prozessen auftreten. Verschiedwdhische Anséatze wer-
den unter dem Arousal-Begriff zusammengefasst: Nadeh Theorie der
konditionierten Reaktiomum Beispiel wird angenommen, dass Fragen nach
einer verheimlichten Information dem Modell derddmschen Konditionie-
rung folgend als konditionierte Reize wirken. Diade selbst |6st also die
mit der Information assoziierten Reize autonom ddige. Konflikttheorie
geht davon aus, dass vorhandene physiologischetiBeak aus dem inne-
ren Gegensatz resultieren, sowohl zu ligen, als diecWahrheit sagen zu
wollen. DieBestrafungstheorienacht die Antizipation der méglichen Strafe
fur den Fall der Entdeckung fir auffallige Reak&viverantwortlich. Weite-
re theoretische Ansatze ziehen die Erh6hung depathnischen Aktivitat als
Erklarungsmechanismus fir ihre Beobachtungen inaBbt.

Die Theorie deiSelbstkontrollebeschreibt den Umstand, dass ein Kommu-
nikator, der eine Tauschungsabsicht hat, besorabeeuf bedacht ist, po-
tenzielle Anzeichen seiner Unglaubwuirdigkeit zubeegen. Daflir muss er
nicht nur wissen, welche Verhaltensweisen ihn nobgliweise einer Tau-

schung Uberfihren kénnten, sondern er muss datiibaus in der Lage
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sein, diese Verhaltenkorrelate bewusst zu stel@ahei — so postuliert die
Selbstkontrolltheorie — erreicht er oft das gen&segenteil: Die Verhal-

tensmuster wirken eintrainiert, starr und gepl8attiiber hinaus unterliegen
nicht alle Verhaltenskorrelate einer direkten Kohé& des Kommunikators

— sie sind unsteuerbar und folgen einem Automatsmu

Die Affekttheorie des Lugerseschreibt den Umstand, dass Tauschungsver-
suche affektive Reaktionen beim Kommunikator hemwi@n. Die beiden
zentralen Affekte sind die Angst vor der Entdeckund die Schuldgefuhle,
die aufgrund der vermeintlich unmoralischen Handluentstehen. Die
Angst vor der Aufdeckung der Tauschung ist schonousal-Modell ent-
halten. Dort wird die erhdhte physiologische Akfwiund die damit einher-
gehenden Verhaltenskorrelate jedoch als Folge einspezifischen Erho-
hung des Arousalniveaus betrachtet — Affekte diesdmmgegentber als di-
rekte Ausloser von spezifischen VerhaltensweiseachNEkmann ist die

Angst vor der Entdeckung dabei besonders grof3, wenn

1. der Rezipient dafur bekannt ist, dass er nur sclysgiuscht werden

kann;

2. der Kommunikator selten und wenig erfolgreich T&wsgsversu-

che unternommen hat;
3. der Kommunikator habituell &ngstlich ist;
4. viel von einer erfolgreichen Tauschung abhangt;
5. sowohl Vorteile als auch Bestrafungen eintretermiedn

6. der Rezipient selbst keinen Vorteil durch die Téusg hat — und
deshalb keine Hemmung gegenuber der AufdeckungirréVvgl.
Ekmann 1985: 64. Zit. nach Kéhnken 1990).
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Die Kognitionstheorie des Lugerseschreibt die Annahme, dass die Kon-
struktion eines unwahren Sachverhalts ein erheldici3erer kognitiver
Aufwand ist, als die Schilderung einer wahren Begdleit. Die daraus ent-
stehenden Verhaltenskorrelate einer Tauschungrbasaso auf Sympto-
men einer deutlichen Mehrbelastung des Informatierasbeitungssystems.
Ein Kommunikator, der eine Tauschung durchfuhrtssstandig alles Ge-
sagte daraufhin Uberprifen, ob Widerspriche, Inktegrszen, unlogische
Folgerungen etc. auftreten. Wenn man nun davonettisdass die kogniti-
ven Kapazitaten einer nattrlichen Begrenzung uetgrh, dann liegt es auf
der Hand, dass diese zusétzlichen Uberpriifungerstan der tibrigen kog-
nitiven Prozesse stattfinden: Die Qualitat der Absfingen des Kommuni-
kators entsprechen nicht mehr seinem gewohntenaliv&rundsatzlich

werden derartige Korrelate in vier unterschiedlicthéerhaltenssystemen

auftreten:
1. im Inhalt der kritischen AuRRerung,
2. im extralinguistischeroderSprechverhaltend.h. der Art und Weise,
wie eine AuRRerung vollzogen wird,
3. im begleitenden nonverbalen Verhalten,
4. in psychophysiologischen Phanomenen.

Eine grol3e Anzahl von Indikatoren, die auf einestluing hinweisen, lie-
fert dasnonverbale, extralinguistischend psychophysiologisch€erhalten

eines Kommunikators (Vgl. Kbhnken 1990: 26ff). Bpillendurchmesser
und dieLidschlagfrequen£Vgl. Hocking/Leathers 1980) werden haufig als
Indikatoren fur die Glaubwuirdigkeit eines Kommunda angesehen —
ohne allerdings mit Sicherheit sagen zu kénnerginliberdurchschnittlich

haufiges oder seltenes Blinzeln den Ligner kenhmpeic Eindeutiger als

81



Glaubwirdigkeit

Indikator ist dieDauer des Blickkontakte®/gl. Burns/Kintz, 1976, oder
Knapp/Hart/Dennis 1974): Lugner meiden mit Vorliethen direkten Au-
genkontakt mit dem Rezipienten (Vgl. Nawratil 1925). Auch die Hau-
figkeit und Dauer desachelns eines Kommunikators ist ein eher unein-
deutiger Indikator, allein wegen der gro3en Anaarschiedenen Arten zu
lacheln. Ekmann unterscheidet allein achtzehn thexdene Typen — mit
unterschiedlich starker Relevanz fur die Glaubwgkeit des Kommunika-
tors (Ekmann 1989). Auch dMimik (Vgl. Feldmann/Devin-Sheenan/Allen
1974), wie das Beil3en auf die Lippen, sowie ungewdh haufige oder
seltene Kopfbewegungergelten als Anzeichen einer Tauschungsabsicht.
Eines haben alle diese Merkmale gemein: Als soltdrhaltensweisen, die
dem Kommunikator aufgrund ihrer Manifestation Kopfbereichsehr be-
wusst sind, unterliegen sie von vornherein dem Wrseiner Kontrolle
durch den Kommunikator. Sie sind also schwerer wediger sicher als
Hinweise fur eine Tauschung zu betrachten. Andegt lda der Fall bei
Verhaltensweisen, die dem Kommunikator aufgrunceringeringflgiger
prominenten Position inkKérperbereichweniger bewusst sind: Auffallig
sind selteneé\chselzuckemind eine zurtickhaltendgestik die so genann-
ten lllustratoren (Vgl. Friesen 1972). Noch grof3ere Bedeutung jedoch
kommt denAdaptorenzu, also Handlungen, die keine illustrierende Fudnk
on zum Gesagten haben (Vgl. McClintock/Hunt 19%%meint sind Hand-
lungen wie der Griff zur Nase oder zu den Ohrerpf@n an den Haaren
oder Objektmanipulationen wie das Spielen mit eirgfifit — je haufiger
solche Handlungen auftreten, desto hoher ist di@rg¢aeinlichkeit einer
Tauschung (Vgl. Ekmann 1989: 83ff). Auch Bein- dhd3bewegungen, die

sich — moglicherweise aufgrund ihrer unbeachtetsitien — besonders der

®Vgl. Kraut (1978). Hier werden Kommunikatoren @aisnig glaubwiirdig eingestuft, die
auffallend haufig lacheln. Doch auch auffallendessds Lacheln wird mitunter als Indiz fir
einen unglaubwiirdigen Kommunikator angesehen (K@hnken 1990: 54).

82



Glaubwirdigkeit

Kontrolle des Kommunikators entziehen, gelten aldikatoren fir dessen
Glaubwurdigkeit. Feldman/Devin-Sheehan/Allen (198@hren etwa das
Uberkreuzen der Beine oder Knéchel sowie das Waakétl den Beinen als
Auspragungen an. Auch dastralinguistische Verhalteeines Kommunika-
tors, also jene sprachlichen Eigenheiten, die kanmaltliche Bedeutung
haben, gelten als Indikatoren fir die Glaubwurdigkie Reaktionslatenz
beschreibt die Zeitdauer, die zwischen dem Ender dtnage und dem Be-
ginn der Antwort liegt. Je langer diese Phase amdadesto grofRer ist die
Wabhrscheinlichkeit einer Tauschung. Doch auchAhevortlangeund die
Sprachgeschwindigke({ivgl. Cody/Marston/Foster 1984). sowie eventuelle
SprechstorungerfVgl. Mehrabian 1975), wie Stottern, Versprechelero
grammatikalische Fehler konnen auf mangelnde Glauthgkeit eines
Kommunikators hinweiserVVerzogerungernn einer Antwort (stille Pausen
oder stimmhafte Pausen, die ratt oder Ahnlichem gefiillt werden) sowie
die StimmhohgVgl. Ekman/Friesen/Scherer 1976) sind weiterekimren.
Auch die Stimmqualitatkann Ruckschliisse auf die Glaubwirdigkeit eines
Kommunikators zulassen — Heiserkeit etwa kann dedrkck der Glaub-

wurdigkeit negativ beeinflussen (Vgl. Addington 197

Betrachtet man den Inhalt der Aussage, so zahkeiEdvahnungrrelevan-
ter Details (Vgl. Arntzen 1993: 27) und die Anzahl v@elbstreferenzen
(-ich®, ,mein® etc.) zu den Indikatoren fur die Glbwurdigkeit der Aussa-
ge. Daruber hinaus versucht ein Kommunikator nméeir duschungsabsicht
haufiger auf die (nicht vorhandene) Intimitat deteraktion mit dem Ge-
gentiber hinzuweisenUgmittelbarkei}. Die Menge derUbergeneralisie-
rungen (,immer®, ,alle” etc.) ist bedeutsam (Vgl. K6hnkei®90: 11); bei
unvorbereiteten Ligen kann zudem diénge der Mitteilung(Vgl. Co-
dy/Marston/Foster 1984: 485f) einen Hinweis aufeeirduschungsabsicht

liefern. Weiteren Aufschluss Uber die Glaubwirdiglenes Kommunika-
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tors schlieBlich geben so genanm€analdiskrepanzenUnterschiedliche
oder widersprichliche Verhaltensweisen in den veesienen — verbalen,
nonverbalen oder extralinguistischen — Kommuniketi@nalen (Vgl.
Kéhnken 1990: 11).

Der Zusammenhang zwischen der Glaubwirdigkeit e@eelle und ent-
sprechenden Verhaltenskorrelaten ist indes durblreiehe experimentelle

Studien belegt. Zusammenfassend lasst sich sagss, d

1. aufgrund zahlreicher Einzelbefunde sowie metaaisalyer Da-
tenaggregationen ein eindeutiger Zusammenhang zenseiner
absichtlichen Tauschung und beobachtbaren Verlsalsen
zu konstatieren ist. Im Gesamtdurchschnitt deriegeinden ex-
perimentellen Studien handelt es sich hierbei unstéiekte Pu-
pillendilatationen, erhéhte Lidschlagfrequenz, venmte Auftre-
ten von Adaptoren sowie eine Zunahme von Spreaofrfiehind
Verzogerungsphanomenen im Sprechfluss. Ferner t stiay
Tonhohe an, die Antworten werden kirzer und erghaihehr

negative, irrelevante und distanzierende AuRRerungen

2. Verhaltenskorrelate in ihrer Auspragung und Int&tsivom
Kommunikator abhangen; genauer von dessen Machswab
und Fahigkeit zum Self-Monitoring, aber auch vonerslabhan-
gigen Entwicklungsprozess. Auch geschlechtsspeb#iDiffe-

renzen kdnnen dabei auftreten.

3. zuséatzliche Variabilitat durch den situativen Kowtder Kom-
munikation entsteht. Insbesondere die Starke ddivistmn des
Kommunikators, nicht bei der Tauschung entdeckiwaunden,

sowie die Mdglichkeit, sich auf seine Darstellurggaubereiten,
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beeinflussen die Aussagekraft von VerhaltenskaeelaVgl.
Kdhnken 1990: 42).

Eine sichere Zuordnung einer Tauschungsabsicht zu einem begsémm
Verhalten ist auch nach der genauen Betrachtungvddrnaltenskorrelate
nicht moglich. Ekmann kritisiert an experimentelleimtersuchungen zur
Glaubwiirdigkeit, dass fur die Probanden nichtsdmumh Spiel steht, sollten
sie einer Tauschung uberfihrt werden. Auch die éamig zwischen den
Kommunikationspartnern hatte dartber hinaus einbebdichen Einfluss
auf Verhaltenkorrelate — diese Relation sei in expentellen Untersuchun-
gen jedoch nicht vorhanden (Vgl. Ekman 1989: 6&8j)dedn sei zu beriick-
sichtigen, dass bestimmte Verhaltensweisen schsimatle nicht als Indika-
toren fir Tauschungen gewertet werden durfen, daoftiauch Ausdruck

von emotionalen Zustanden verschiedenster Art sSiersei ein

[...] Anstieg der Stimmhdohe [...] kein Anzeichem &ine Tauschung,
vielmehr ein Anzeichen fur Angst oder Wut, viellgi@uch fur Er-
regung. [...] Es besteht die Gefahr, die vokalerzedechen einer
Emotion als Beweis fur eine Tauschung zu interpreti (Ekmann
1989: 71).

Ein Umstand, den wir in den vorangegangenen Ubenigen ja bereits am

Beispiel Othellos festgestellt haben.

2.3.2 Die inhaltsorientierte Glaubwurdigkeitsbeurteilung

Die inhaltsorientierte Glaubwurdigkeitsbeurteilungrd als Teilbereich der
forensischen Aussagepsychologie betrachtet. Demendtpgendes Ziel ist
die ,korrekte Diskriminierung zwischen wahren uneérfélschten Zeu-

gensaussagen” (Kohnken 1990: 82). Urspringlich ewddbei angenom-
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men, dass einem Zeugen im Rahmen seiner Persdailiséurteilung das
Merkmal derWabhrheitsliebeoder Wahrhaftigkeitzugesprochen wird; seine
Aussagen sollten damit ebenfalls der Wahrheit eatsien. Dieses eigen-
schaftsorientierte Konzept wird addlgemeine Glaubwirdigkehezeichnet
und wurde von Undeutsch durch digezielle Glaubwiirdigkeérganzf Mit
der Ansicht, dass nicht stabile Personlichkeitsmedle als Grundlage flr
eine Beurteilung ausreichen, rickt die Aussagesseéibden Mittelpunkt der
Betrachtung; sie wird die fur die Beurteilung redate Informationsquelle.
Je nachSituationkann ein Kommunikator die Wahrheit oder die Unwahr
heit sagen, die Diagnose von Personlichkeitsmemmiaitt zurtick, zuguns-
ten der Beurteilung von spezifischen Charaktemstigs Aussageinhalts.

Da der Inhalt einer Darstellung auch als eine gheziForm des Verhaltens
aufgefasst werden kann, und damit unter dem Asgekiverhaltensorien-
tierten Glaubwurdigkeitsbeurteilung zu betrachteirey stellt Kéhnken die

Unterschiede zwischen den Bereichen heraus:

1. Die Uberschneidungen der analysierten Variablen Brurtei-
lung der Glaubwirdigkeit fallt zwischen der verkakorientier-
ten und der inhaltsorientierten Glaubwaurdigkeitstetlung sehr
gering aus, viele Kriterien werden unterschiedbetrachtet und
gewertet. Dartber hinaus werden extralinguistisahe nonver-
bale Verhaltensweisen in der inhaltsorientiertemuBivirdig-

keitsbeurteilung weitestgehend vernachlassigt.

2. Den beiden Ansatzen liegen unterschiedliche mesichdi Kon-

zepte zugrunde.

® Undeutsch (1967. In: Kéhnken 1990: 83). Zur histdren Entwicklung der inhaltsorien-
tierten Glaubwirdigkeitsbeurteilung vgl. K6hnke®90: 84ff).

86



Glaubwirdigkeit

3. Die inhaltsorientierte Glaubwirdigkeitsbeurteilunigt aus-
schliel3lich zweckorientiert auf einen engen Anwergdlereich
beschrankt (ndmlich die Aussagebewertung bei Zeagsa-
gen). Die verhaltensorientierte Glaubwurdigkeitstelung hin-
gegen hat den Charakter einer Grundlagenforschurgl. (
Kohnken 1990: 83).

Dennoch ist der inhaltliche Aspekt gerade bei ddérildution von Glaub-
wurdigkeit ganz offensichtlich entscheidend. Kéhmkegt seiner Betrach-
tung der inhaltorientierten Glaubwurdigkeitsbeuutey vier verschiedene
Kriterienkataloge mit Merkmalen fir die Glaubwurkisgt des Aussagein-
haltes vor, namlich die von Arntzen, Undeutschtnh#nn & Szewczyk und
Trankell. Ein Vergleich dieser Kriterienkatalogesdéi ihn jedoch zu dem
Schluss kommen, dass in den verschiedenen Katalggewlsatzlich zwei

verschiedene Anséatze zu erkennen sind:

Auf der einen Seite werden von Arntzen, Undeutsehies von Litt-

mann & Szewczyk umfangreiche Sammlungen von Katerzu-

sammengestellt, die unter moglichst vielen Umstandggf. in ge-
wissen Varianten — anwendbar sein sollen. Demgdgerieschreibt
Trankell nur einige wenige allgemeingultige Glaulbsigkeitskrite-

rien und expliziert statt dessen eine diagnostidetozedur, die bei
Glaubwirdigkeitsprifungen angewandt werden sollhfid@n 1990:
105).

Es handelt sich also um eine Unterscheidung zwiselneem kriteriumsori-
entierten und einem prozessorientierten Ansatz. Kdgeriumsorientierten
Systemen ist dabei gemein, dass sie sich auf @eddje Glaubwirdigkeit

eines Kommunikators beziehen, also dem situativentékt den Vortritt
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vor den Personlichkeitsmerkmalen des Kommunikalassen. Dabei ent-
halten die Kriterienkataloge Uberschneidungen zugdellen- und kontext-
orientierten und der verhaltensorientierten Glaufoligkeitsbeurteilung,

doch haben diese Bereiche nur einen geringen Siadle. Kenntnisse tber
die Person des Aussagenden dienen vorwiegend dserea Einschatzung
seiner kognitiven Fahigkeiten, die dann leichtet minzelnen Aussage-
merkmalen in Verbindung gebracht werden kdnnenre Eigenstandige Be-
deutung wie in der quellen- und kontextorientier@aubwtrdigkeitsbeur-
teilung haben sie jedoch nicht (Vgl. Kéhnken 19805). Aufgrund der Kri-

terienkataloge von Arntzen, Undeutsch, Littmann &ewczyk erstellt

Kbéhnken eine integrative Kriteriologie:
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1. Fargeschichte der aktuellen Aussage
Idotivation des Zeugen
Genese der Aussage
2 Verhalten des Kommunikators wdhrend siner Aussage
2.1 Aussageverhalten ohne direkten Bezug zum Aussageinhalt
2.1.1 allgemeines Ausdrucksverhalten (nonverbal w extralinguistisch)
2.1.2 ungesteuerter Sprechstil, Sprachverwendung
2.2 Aussageverhalten mit direktem Bezug zum Aussageinhalt
2.2.1 demonstrative Begleitung der Aussage, Ilustratoren
2.2.2 emotionale Begleitung der Aussage
223 Mitteilungshereitschaft
2.24 Werhalten bet Vorhalt von Widersprichen
3 Allgemeine Merkmale der Aussagegestaliung
logische Eonsistenz einer Aussage
ungesteuerte Eeproduktion, Inkontinenz™
gquantitativer Detailreichtum
4 epenielle Aussageinhalte
4.1 rautn-zeitliche Einordnung der Ereignisse
42  Beschretbung von Interaktionen
4.3 Wiedergabe von Gesprachen
3. Ungewdhnliche Details
5.1 =childerung ausgefallener Einzelheiten
9.2 Schilderung uberflilssigerf peripherer Details
5.3 =childerung unverstandlicher Handlungselemente
5.4 schilderung unerwarteter Eomplikationen im Handlungswerlauf
9.5 =childerung von Emotionen
&, Mativationshezagene Inhalte
.1 spontane Verbesserung der eigenen Darstellung
6.2  Zugeben von Erinnerungsungewissheit
6.5  Zweifel an der Eichtigkeit der eigenen Darstellung
6.4 selbstbelastende, unvorteilhafte Aullerungen

Abbildung 5: Integrative Kriteriologie auf der Basis der Kriteriensysteme von Arnt-
zen, Undeutsch und Littmann & Szewczyk (Kéhnken 19% 106).

Die verschiedenen Glaubwirdigkeitskriterien sind@ths Bereiche aufge-
teilt. Die Vorgeschichte der aktuellen Aussdgschreibt Merkmale, die aus
dem Vorfeld der jeweiligen Aussage stammen, abatienBewertung der
aktuellen Aussage einflieRen. Die vermutete Motbratdes Kommunika-
tors ist dabei das zentrale Element bei der Zugmimg von Glaubwurdig-
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keit; damit entspricht dieser Punkt weitgehend Oéerlegungen, die auch
der quellen- und kontextorientierten Glaubwurdigieeurteilung zugrunde
liegen. Unter der Kategorie da#erhaltens des Kommunikators wahrend
seiner Aussagwerden solche Kriterien zusammengefasst, die plaisli-
che und nonverbale Verhalten des KommunikatorsGailshdlage fir die
Zuschreibung von Glaubwirdigkeit beschreiben. Daniisprechen sie in
grof3en Teilen der verhaltensorientierten Glaubvgkelisbeurteilung. Auch
allgemeine Merkmale der Aussagegestaliung die logische Konsistenz
innerhalb einer Aussage und ein quantitativ augféil Detailreichtum kon-
nen Hinweise auf die Glaubwiirdigkeit liefe®pezielle Inhalt&dnnen bei
entsprechend starker Auspragung auf die Wahrhaitighner Aussage hin-
deuten, da diese in erfundenen Berichten normaiseweicht auftreten.
Gleiches trifft auf die Verwendungngewdhnlicher Detailzu. Motivati-
onsbezogene Inhalteind Details, die dem Ziel einer glaubwirdigen und
kompetenten Selbstdarstellung abtréaglich sind.nwahren Aussagen sind
sie deshalb eben nicht zu erwarten, wenn man veeneidurchschnittlich

kompetenten Kommunikator ausgehen kann.

Im Zentrum der inhaltorientierten Glaubwurdigke#éabkteilung steht damit
die Beobachtung voauffalligen Details Sowohl deren quantitativer Reich-
tum als auch deren qualitative Auspragung liefermaigise auf die Glaub-
wurdigkeit eines Kommunikators. Dem liegt eine \wmdeutsch formulier-

te Hypothese zugrunde:

Aussagen uUber selbsterlebte faktische Begebenhegiigssen sich
von AuRerungen Uber nicht selbsterlebte Vorgangerscheiden
durch Unmittelbarkeit, Farbigkeit und Lebendigkstgchliche Rich-
tigkeit und psychologische Stimmigkeit, Folgerigheit der Abfol-
ge, Wirklichkeitsnahe, Konkretheit, Detailreichtu@riginalitat und
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— entsprechend der Korrektheit jedes Vorfalles dedindividuellen
Erlebnisweise eines jeden Beteiligten — individelGeprage (Un-
deutsch 1967. In: Kéhnken 1990: 170).

Bender (1987: 93) weist etwa darauf hin, dass smlastende Aussagen in
situativer Freiwilligkeit und ohne Notwendigkeitnelndiz fur die Glaub-
wirdigkeit eines Kommunikators sind. Ubertrieben@hmheitsbeteuerun-
gen hingegen sprechen eher gegen dessen Glaubkegitdignmittelbar aus
dem Inhalt einer Aussage lasst sich auch auf ddmnogenitét schlie3en:
Inhaltliche Details mussen sich zu einem ,,Ganzemeolnstimmigkeiten®
zusammenschlieRen ,dal3 deren Einzelheiten in eimegrierten organi-
schen Zusammenhang gebracht werden kdnnen undedafthalt der Aus-

sage damit auch folgerichtig ist* (Arntzen 1993).50

2.3.3 Die quellen- und kontextorientierte Glaubwirdigkeitsbeurtei-

lung

Im Bereich derquellen- und kontextorientierten Glaubwirdigkeitsibei-

lung geht es darum, diejenigen Eigenschaften und Féhegk zu bestim-
men, die einemglaubwirdigen Kommunikatdeennzeichnen (Vgl. Nawratil
1997: 44). Dabei sind zwei Forschungsschwerpunkterzerscheiden: Auf
der einen Seite steht eine eher (kommunikatiorsghmlogische Tradition,

die sich mit der Glaubwirdigkeit der Quelle eineus8age beschaftigt

" Ahnliches konstatiert auch Arntzen (1993: 27): Migenaue Ortsangaben gemacht
werden, Personen in verschiedener Hinsicht beswdmigverden, die Abfolge der Handlun-
gen Schritt fur Schritt wiedergegeben wird, Gesbea@produziert und nicht nur das Kern-
geschehen, sondern auch nebensachliche Umstandetéewerden, dann kann man von
einem hohen Detailirrungsgrad der Aussage in gaivier Beziehung sprechen.” Auch
Trankell (1971: 123) erklart, dass nicht erfundBeeichte einen héheren Detaillierungs-
grad aufweisen als solche, die erfunden sind.

8 vgl. zur Aussagehomogenitat auch Trankell (1928B)1Bender (1987: 93) und Un-
deutsch (1967).
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(source credibility. Der kommunikationswissenschaftliche Ansatz hgege

versucht die Glaubwuirdigkeit des Mediums einer Agsszu bestimmen
(media credibility. Die Forschung der quellen- und kontextorientiert
Glaubwiirdigkeitsbeurteilung ist ein Teilbereich d@nstellungsforschung

Zu den wichtigsten Fragestellungen dieses Forsdhargiches gehort die
Entstehung und Veranderung von Einstellungen dpesBuasive Kommu-
nikation — in diesem Bereich dBersuasionsforschunigat das Konzept der
Glaubwiirdigkeit eine zentrale Rolle erlangt (Vglohtaken 1990: 120).

Denn Befunde zeigen, dass

[...] Quellen mit hoher Glaubwirdigkeit signifikam&ufiger eine
Meinungsanderung herbeifiihren, und zwar unabhadgigpn, in

welcher Richtung sie argumentieren (Nawratil 1991).

In der Persuasionsforschung werden meistens zwenpiaenten unter-
schieden, die fir die Glaubwirdigkeit eines Komrkators entscheidend
sind: die Kompetenzekpertiseoder competency einerseits und die Ver-
trauenswaurdigkeitt(ustworthinesy andererseits. Dabei beschreibt der Fak-
tor Kompetenz, inwieweit der Kommunikator tber ledte Informationen
bezuglich eines Sachverhaltes verfugt; der Faktertrsuenswirdigkeit

beschreibt dessen Bereitschaft, diese Informatiéoerekt weiterzugeben.

Die Voraussetzungen flur das Erzielen einer Eingstgddnderung sind laut
Kdhnken (1990), dass einer Information durch deziftenten zunachst
Aufmerksamkeit geschenkt wird. Ferner missen dguArente oder Details
der Kommunikation in ausreichendem Mal3e verstanahletztlich auch

akzeptiert werden. Abschlie3end muss der Reziprenler Lage sein, die
Informationen zu behalten und in eine konkrete Hamgl umzusetzen. Die

Frage nach der Glaubwurdigkeit wird an der drititelle dieses Informati-
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onsverarbeitungsmodells relevant: Der Akzeptandrfermation. Dabei ist
ausschlief3lich die Frage entscheidend, aufgrundhgelMechanismen ein
Rezipient einem Kommunikator Glaubwuirdigkeit zusdbi: Untersucht
werden tatséchlich nicht die Effekte der Vertrawdirsligkeit des Kommu-
nikators, sondern die Attribution der Vertrauensihgikeit durch den Rezi-
pienten der Information. Vertrauenswurdigkeit isthdr eineattributierte
Quellen-Variabel (Vgl. Hass 1981. Zit. nach Kéhnken 1990: 123). Die
Wahrhaftigkeit der Aussage oder die Richtigkeit Bemwertung durch den
Rezipienten ist von untergeordneter Bedeutung. ddezitische Mitteilun-
gen konnen dabei vollig unterschiedliche Beurtggemdurch den Rezipien-
ten erlangen. Ausschliel3lich die zugeschriebendraernswirdigkeit und
die Kompetenz des Kommunikators werden als Grumrdfég eine Glaub-

wirdigkeitsbeurteilung hinzugezog@n.

In der Forschung zur quellen- und kontextoriengieriGlaubwirdigkeit-
sattribution ist nur unzureichend untersucht wordimch welche Indikato-
ren genau ein Rezipient zu dem Schluss kommt, einen glaubigén
Kommunikator vor sich zu haben. Vielmehr werdeExperimenten Fakto-
ren - wie bestimmte Informationen Uber die Speatfttnen der Quelle -
modifiziert, von denen maannimmt dass sie die gewilnschte Beurteilung
bewirken. Die zusatzlichen Informationen, die denb@nden zuganglich
gemacht werden, sind also derart, dass sie diehzeibang einer hohen
oder geringen Vertrauenswurdigkeit oder Kompeteez ommunikators
nahe legen. Die sehr variantenreichen Mal3nhahmerzudeiner Manipulati-
on der Glaubwaurdigkeitsattribition fihren, lassé&hdn drei Bereiche ein-

teilen:

° Tatsachlich verwenden viele Studien einen entsemden Versuchsaufbau: Den Proban-
den wird ein standardisierter Text vorgelegt, degeblich mal von seriésen, mal von we-
niger seridsen Autoren stammt. Siehe z.B.: Greegnlizmadley S./Miller, Gerald R. (1966).
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1. Oft werdendauerhafte Charakteristika des Kommunikateesiiert.
Dabei werden den Probanden Informationen tber dmridunikati-
onsquelle gegeben, die diese unabhangig vom Kontektvom In-
halt der Aussage mehr oder weniger vertrauenswiodéy kompe-
tent erscheinen lasséhGemeinsam ist allen diesen Ansatzen, dass
der wenig vertrauenswurdige Kommunikator derart atigg be-
schrieben wird, dass diesem von vornherein keipektiee und un-
verzerrte Darstellung zugetraut wird. Umgekehrtdwdem vertrau-
enswirdigen Kommunikator unterstellt, dass er jgektimmer die
volle Wahrheit sagt. Die Information selbst ist diafiir die Attribu-

tion von Glaubwaurdigkeit irrelevant.

2. Ein anderes entscheidendes Bestimmungsstick b&latetion der
Zuschreibungsgrundlage ist eine untersteBeeinflussungsabsicht
des KommunikatorsGenerell wird dabei angenommen, dass ein
Kommunikator mit einer solchen Motivation als wesrigylaubwr-
dig erachtet wird. Ein Spezialfall ist dabei dagesmannteOverhea-
ring-Paradigma Hierbei wird einem Rezipienten eine hohe Vertrau-
enswirdigkeit suggeriert, indem er scheinbar untiebbgt eine
Kommunikation mithdort, ohne dass der Kommunikataridber un-
terrichtet ist. Der Umstand, dass eine Beeinflugsahsicht so aus-
geschlossen werden kann, sollte den Kommunikat@orimers

glaubwirdig erscheinen lassen.

1%1n einer klassischen Untersuchung von Hovland/#/eibielten amerikanische Proban-
den angebliche Zeitschriftenartikel, die entwedes der Feder des amerikanischen Atom-
physikers J. Robert Oppenheimer (hohe Vertrauerdighkeit und Kompetenz) oder aus
der sowjetischen Zeitung ,Prawda“ (niedrige Vertaswirdigkeit und Kompetenz) stam-
men sollte (vgl. Hovland, Carl I./Walter Weiss (195In anderen Experimenten wurden als
Quellen beispielsweise Adolf Hitler oder Thomadelsbn zugeschrieben, usw.
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3. Auch dieArt und der Inhalt der Argumentatiomerden variiert, um
den Rezipienten zu bestimmten Zuschreibungsprozemsdeiten:
Entscheidend ist hier der Zusammenhang zwischenkKiamtext, in
dem die AuRerung angeblich gemacht wurde, und dege@tand
der AuRerung. Unterstellt wird hierbei, dass eimitaunikator sich
unter bestimmten Kontextbedingungen eher von dewainngen
seiner Rezipienten als von den tatséchlichen Gedeliten leiten
lasst. Wenn ein Kommunikator gegen die InteresgerRezipienten,
oder gar seine eigenen Interessen argumentiertf \wim maogli-
cherweise grol3ere Glaubwirdigkeit attestiert, aghrwer interes-

senkonform und erwartungsgemal argumentiert.

Zahlreiche empirische Untersuchungen belegen dasu¢k eines Nach-
weises, dass nicht nur Verhaltensinformationendsonauch generelle In-
formationen Uber den Kommunikator bzw. den Kontext Kommunikation

fur die Attribution von Glaubwirdigkeit relevaninsi. Dabei scheint es tat-
sachlich so zu sein, dass ,allein die Etikettier@nger Informationsquelle
erhebliche Effekte auf die Glaubwirdigkeitsattribaot haben kann.*

(Kohnken 1990: 106).

Dabei ist allerdings unklar, wie drastisch die jdigen Charakterisierungen
eines Kommunikators ausfallen mussen, um die estbpnden Effekte zu
erzielen. Fur die meisten alltaglichen Interaktimn@ denen die relevanten
Personenmerkmale sehr viel geringer ausgepréagt sitediben die vorhan-
denen Befunde kaum fundierte Schlussfolgerunger. (¢ghnken 1990:
106).

Die zugeschriebene Kompetenz eines Kommunikatangth#on verschie-

denen Faktoren ab: Formelle Titel (z.B. Professaigr die Bezeichnung
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einer Quelle als ,Experten* kdnnen zum Beispiel katgerium herangezo-
gen werden. Doch auch Zuschreibungselemente wigh{f&issen, Erfah-
rung, Alter und Status konnen erheblichen Einflag$ die Zuschreibung
von Kompetenz haben. Wichtig ist in diesem Zusaniraeg besonders die
Kompetenzrelevanzrglevance of expertnés§ also die Kompetenz eines
Kommunikators in Bezug auf ein bestimmtes Themeieg€lb/gl. Nawratil
1997: 229). Eine hohe Glaubwirdigkeit wird ihm zsgjgieben, wenn es
sich um ein Thema handelt, das in sein Sachgebl#t Dagegen wird
Glaubwiirdigkeit nicht unbedingt dann zugeschriebgenn ein Sprecher
zwar Uber ausgepragte Kompetenzmerkmale verfuggigadoch Stellung
zu einem Thema nimmt, dessen Behandlung durch #iesgpetenzmerk-
male nicht abgedeckt wird (Vgl. Stone/Hoyt 1974j)e Mertrauenswirdig-
keit eines Kommunikators ergibt sich fir den Rezipen hingegen aus Att-
ributen wie Zuverlassigkeit, Ubereinstimmung vord&e und Taten, Serio-
sitat, etc. (Vgl. Nawratil 1997: 54).

Uneinheitlich sind die empirischen Befunde zu eerennbaren Beeinflus-
sungsabsichtles Kommunikators. Die Vermutung, dass gezielteirBlis-
sungsversuche per se unglaubwiurdiger als neutrateilMhgen wirken,
bestéatigen sich definitiv nicht; in einer Untersuch von Mills/Aronson
(1966) tritt sogar ein gegenteiliger Effekt ein.uGdsatzlich findet der Ef-
fekt zwar statt, er ist jedoch auch von anderertdfeak abhéngig, wie etwa
der personlichen Bedeutung des Themas fur den iRRarn.Overhearing-
Untersuchungemmaben ergeben, dass die Zuschreibung von Vertsalign
digkeit tatsachlich dann erleichtert wird, wenneeBeeinflussungsunterstel-
lung vom Rezipienten ausgeschlossen werden kame-Eenstellungsénde-
rung stellt sich jedoch auch nur dann signifikaint, &enn personlich be-

1 Teilweise wird auch von ,sources in a relevantteatf gesprochen.
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deutsame Themen behandelt werden. Eine der héarfigsten, den Kom-
munikationskontext bei Versuchen zu manipulierenydwdurch das
SchlagwortForewarnind? umschrieben. Der Rezipient wird dabei explizit
vor einer Beeinflussungsabsicht des Kommunikat@wagnt; das Wissen
um diese Absicht — so wird im Allgemeinen angenommesollte die Ver-
trauenswaurdigkeit der Quelle mindern und eine ertdpende Einstellungs-
anderung erschweren. Die Ergebnisse der Untersgenum diesem Be-
reich stellen sich jedoch uneinheitlich dar: Macmdi Rezipienten lassen
sich etwa von einer weiblichen Quelle starker bfgssen, wenn eine Be-
einflussungsabsicht bekannt ist (Vgl. Mills/Aronsbt®65); sehr stark ist die
Wabhrscheinlichkeit einer Einstellungsanderung bheem Kommunikator,
um dessen Beeinflussungsabsicht der Rezipient we#s, von dem er auf
der anderen Seite aber auch weil3, dass er vom Kaikatargemochwird
(Vgl. Mills 1966). Wenn keine Einstellungsanderungds Folge der persu-
asiven Kommunikation eintreten, so mag dies ebeh anm der sehr gerin-
gen oder sehr hohen personlichen Relevanz der Thelegen. Die wahr-
genommene Vertrauenswirdigkeit des Kommunikators kdurchaus tan-
giert sein, doch wird dies aus den erhobenen aliypgmgvariablen nicht

erkennbar.

Bei Untersuchungen, welche die Argumentation eikesmmunikators in
Beziehung zu seiner persodnlichen Interessenlagersetvird deutlich, dass
eine allgemeine personengebundene Vertrauenswiitigln einer er-
kennbaren Tendengegen oder fur seine Interessémerlagert werden

kann® Auch, wenn ein Kommunikator die Interessen se{ireMersuchs-

12 Zum ForewarningPhénomen finden sich Untersuchungen etwa in Mc@Ramageorgis
(1962); Kiesler/Kiesler (1964); Hass/Grady (197MB¢an/Austin/Watts (1971).

13 Bei einer Untersuchung wurden Probanden Aussagegelegt, die angeblich entweder
von einem Staatsanwalt oder von einem inhaftiésteaftater stammen sollten. Dabei wur-
de diskutiert, ob die Staatsanwaltschaft mehr aagariger Kompetenzen erhalten sollte.
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anordnungen fiktiven) Zuhorerschaft vertrat, widt deutlich weniger
glaubwaurdig; vertritt er einen kontraren Standpumkitd ihm mehr Glaub-

wurdigkeit zugeschrieben.

Ein weiterer entscheidender Faktor bei der Zusbhrej von Glaubwirdig-
keit ist dieAhnlichkeitzwischen dem Kommunikator und dem Rezipienten.
Sowohl Gruppenzugehorigkeit als auch Ahnlichkeiteeinungs-, Wert-
oder Einstellungsfragen stiitzen die Zuschreibung Gtaubwirdigkeit und
begiinstigen eine Einstellungsanderung (Vgl. Adard80]1 Brock 1965;
Berscheid 1966). Allerdings zeigen die empiriscBefunde, dass die

[...] wahrgenommenen Ahnlichkeiten nur unter bestten Bedin-
gungen eine Rolle spielen, etwa dann, wenn andgteri€n fehlen,
die fur die Einschatzung von Glaubwiurdigkeit vondBetung sind
(Nawratil 1997: 68).

Dennoch kann sich die wahrgenommene Ahnlichkeéktiauf die Attribu-
tion von Glaubwirdigkeit auswirken. Als einen ,itlrd Kommunikator
bezeichnet Nawratil deshalb auch denjenigen, dendiegende Uberein-
stimmungen mit seinem Publikum aufweist und deh fiteichzeitig von
ihm abhebt, indem er zusatzlich Gber Merkmale \girfdie seine Glaub-

wurdigkeit erhdhen:

Diese beiden Merkmale sind im ,opinion leader’ weigt: Er gehort
zum einen der gleichen Gruppe an und ist, was dieghterhal-
tung zentraler Werte und Normen anbelangt, dasfgraristischste*
Mitglied der Gruppe, eine Art ,Super-Reprasentar@leichzeitig

Glaubwirdiger war fur die Rezipienten immer deggenider gegen seine offensichtlichen
Interessen argumentierte (Vgl. Walster 1966. Inhidéen 1990: 110).
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zeigt er sich hinsichtlich mancher Themen aufgessdner, besser

informiert und kompetenter (Nawratil 1997: 72).

Wenn die personlichen Einstellungsmerkmale einesitdanikators fur die
Zuschreibung von Glaubwirdigkeit relevant sind, rdéiegt es nicht fern,
auch andere Personlichkeitsmerkmale als Ausloserpesitiven Zuschrei-
bungsprozessen heranzuziehen. Diskutiert wird etlvegempfunden&ym-
pathieflr einen Kommunikator dessen Glaubwirdigkeit tmiauern kann,
oder ob Sympathie vielleicht sogar ein Bestandtes Phanomens Glaub-
waurdigkeit darstellt (Vgl. Pearce 1974). Und da $wthie nachgewiese-
nermalen eheattraktiven Menschen zugeschrieben wird (Vgl. Nawratil
1997: 74) stellt sich nicht zuletzt die Frage, @thdne” Menschen auch
glaubwuirdig erscheinende Menschen sind (Vgl. etwadly/Sigall 1974;
Chaiken 1979). Der Einsatz von durchweg attraktikd@nschen in der
Werbung wenigstens lasst diesen Schluss zu; diérisoien Untersuchun-
gen lassen einen zumindest mittelbaren Zusammenéikegmnen. Die Er-
gebnisse schwanken hier vor allem, wenn man einerstheidung zwi-
schen der Kompetenz und der Vertrauenswirdigkemiront. Insgesamt
konnte ein Zusammenhang zwischen der Attrakti@tdeés Kommunikators
und der ihm zugeschriebenen Glaubwiirdigkeit nichtieutig nachgewie-
sen werden (Vgl. Nawratil 1997: 78f).

Erheblichen Einfluss auf die Glaubwiurdigkeit dereQei hat dasSprechver-
halten des Kommunikators. Variationen im Sprachverhalségilen eine
weitere Moglichkeit dar, die Glaubwirdigkeit eir@uelle fir den Versuch
zu manipulieren. Dabei werden vor allem solche Mwle variiert, die in
der verhaltensorientierten Glaubwirdigkeitsforschumter dem Begriff
extralinguistisch subsummiert werden: Sprachgesutiigkeit, Stimmhdohe,

grammatikalische Fehler, Wortwiederholungen, etactAan dieser Stelle
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ist es die Wahrnehmung des Rezipienten, die dusshSghrachverhalten des
Kommunikators beeinflusst werden soll. Auch hierdsdie Ergebnisse un-
einheitlich, legen jedoch die Annahme von Tendenzame: Die wahrge-
nommene Glaubwirdigkeit des Kommunikators sowieWahrscheinlich-
keit, eine Einstellungsanderung zu erreichen nehetwa durch so genann-
te Nonfluencies (Stérungen im Sprechfluss) tendenziell ab. (Vgl.
McCroskey/Mehrley 1969 Auch fehlerhafte Artikulation, eine monotone
Tonlage und unangenehme Stimmqualitaten (Heisenkagdales Sprechen)
fuhren zu einer Abnahme von zugeschriebener Glaubgkeit (Vgl.
Addington 1971). Ein flussiger Vortragsstil, sowene Unmittelbarkeit
zwischen Kommunikator und Rezipient z.B. durch rgarf Blickkontakt
und Lacheln hingegen wirken sich deutlich positif diesen Zuschrei-
bungsprozess aus (Vgl. Burgoon 1990. Zit. nach 4aWir997: 84).

Wahrend bei den vorangegangenen Untersuchungeamemunikator im

Mittelpunkt des Interesses stand, wollen wir numeriBlick auf den Rezi-
pienten und dessen einflussnehmende Faktoren auZulchreibung von
Glaubwiirdigkeit werfen. Grundséatzlich werden zwetieA von Rezipienten
unterschieden, zentrales Bestimmungsstuck fur @merscheidung ist der
sogenannte Ipcus of contral’ Eine Person mit einenexternenlocus of

control halt sich fur fremdbestimmt und abhéngig von Aufiald Schicksal

und ist deshalb vermutlich leichter von einem Komrkator zu beeinflus-
sen, als Personen mit einenternenlocus of contrgl die sich fir selbstbe-
stimmt und eigenverantwortlich halten (Vgl. Rot1&66). Eine weitere Un-
terscheidung findet zwischen solchen Rezipienteit, sflie entweder sehr

stark vom Kommunikator oder von der Art und der [Qaader Aussage

4 An anderer Stelle wird jedoch ausschlieRlich dirflEss auf die wahrgenommene Kom-
petenz vermerkt — eine Einstellungsanderung odeEkifluss auf die Vertrauenswurdig-
keit bleiben bei Untersuchungen - etwa von Sereawokihs (1967) - jedoch aus.
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beeinflusst werden. Allen gemeinsam ist der Umstaads ein hohes per-
sonliches Interesseeqgo involvemeteinen grof3en Einfluss auf die Mog-
lichkeit eines Einstellungswandels hat. Je wiclitiggm Thema fur einen
Rezipienten ist, desto schwieriger ist es, ihnimereMeinungsanderung zu
bewegen, seine eigene Meinung fungiert als ein@AAkier, von dem aus er
den Kommunikator und dessen Meinung aus betracimgtbewertet (Vgl.
Sherif/Sherif 1967: 132f).

Starke personliche Beteiligung fihrt dazu, dal3 wedempetenz

noch Vertrauenswirdigkeit der Quelle einen Einfwiben und die
Versuchspersonen sich statt dessen in erster aufielen Inhalt der
Mitteilung konzentrieren. Umgekehrt stiitzen die éingisse [...] die
Annahme, dal3 Personen, die wenig Vorwissen sowiaggs Inte-

resse am Thema haben, Informationen tUber die Glaubgkeit der

Quellen zur Bestimmung des Informationsgehaltsrimefen (Naw-
ratil 1997: 98).

Untersuchungen zur Glaubwurdigkeit von Quellen éiahdemnach zu dem
Ergebnis, dass sich die meisten Einstellungsanderurbei geringem
Involvement einstellen. Erst dann n&mlich — sodsatlen Anschein — wird
die Glaubwirdigkeit der Quelle relevant. Andere éjstichungen jedoch
belegen das Gegenteil und kommen zu dem Ergebass, die Glaubwur-
digkeit einer Quelle von entscheidender Bedeutiinglén Rezipienten und
dessen Einstellung ist — auch und gerade, wennaét mteressiert oder
betroffen ist. (Vgl. Sereno 1968: 480. In: Nawrd®97: 99). Diesen unter-
schiedlichen Stellenwert der Quellen in Bezug ad personliche Involve-
ment beschreibt ddslaboration Likehood ModelDemnach kdnnen Rezi-
pienten auf zwei verschiedene Arten auf persuasoramunikation reagie-

ren — Entweder sie versuchen den Inhalt der Ausgaigdetrachtlichem
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Aufwand zu prifen und zu bewerten, oder aber sizeh sich bei der Be-
wertung ohne grof3en Aufwand auf die Glaubwirdigkieit Quelle (Vgl.

Petty/Cacioppo 1984; 1986). Ersteres findet beemirgrol3en personlichen
Interesse statt — bei geringem Involvement hingeggliisst sich der Rezi-

pient eher auf die wahrgenommene Glaubwirdigkeitkianmunikators.

Upon hearing a persuasive stimulus, the hearepoagess it in two
different ways. The central processing route malsesof cognitive

resources to understand and elaborate a messagersent. The pe-
ripheral route uses fewer or no cognitive resouraed allows a
range of automatic mechanisms to be activated andffect the

hearer’s attitudes. [...] Elaboration likelihood,tbe probability that

a persuasive stimulus will be centrally processetijgher when the
hearer is highly motivated and has the ability wyf process the
message. Motivation to process is a function ofqeal relevance of
the message to the hearer, whereas ability to gsodepends mostly
on the availability of cognitive resources, priorokvledge and mes-
sage comprehensibility (Taillard 2000: 158).
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Persuasive Kommunikation

Motivation, die
Information zu verarbeiten

ja
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nein \|/

Voriibergehende Einstellungs-

Ist der Rezipient motiviert
und fahig, tiber den Gegenstand
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verschiebung

nein Persuasiver

denken?
nein /l\

ja

ja

Qualitit der Argumente
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konform
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[ |

Beibehaltung oder
Riickgewinnung der
urspriiglichen Haltung

Abbildung 6: Elaboration Likehood Model (Petty/Cacioppo 1981).

Eine ahnliche Vorstellung liegt derHeuristisch-Systematischen Modell
(Vgl. Chaiken 1980; 1987) zugrunde: Wie der Nanteoacsagt, wird dabei

unterschieden zwischen einer systematischen Sigatag) welcher der Re-

zipient alle Informationen auf ihre Relevanz fue deurteilung des Sach-

verhaltes prift, und einer heuristischen Stratduge der sich der Rezipient

ausschlieRRlich auf den Informationsausschnitt kntrixt, der fir ihn durch

einfache Schlussfolgeregeln oder Schemata zu bewistt Letzteres findet

dann statt, wenn die Information sehr komplex uad thvolvement eher
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gering ist — entscheidende Grundlage fiir die Bawgrtwerden Merkmale
der Quelle. Diese treten bei einem hohen Involveraenick und werden
von einer systematischen Informationsverarbeitungekbst, die einen er-
heblich gréReren Aufwand von Rezipienten einfordateressant ist dabei,

dass es

Hinweise [gibt], da? Merkmale des Kommunikatorsvgeseine Att-
raktivitat) oder Merkmale des Inhalts (etwa eineogonale Tonung
der Aussage) eine heuristische Informationsverarbgi auslésen,
wéhrend das Fehlen pragnanter Merkmale eine terelesystema-
tische Verarbeitung nach sich zieht (Nawratil 19802).

Neben Eigenschaften des Kommunikators und des Remm lassen sich
auch Eigenschaften der Mitteilungelbst ausmachen, welche die wahrge-
nommene Glaubwiurdigkeit beeinflussen. Auch wennsatie speziellen
Merkmalen von Stil und Inhalt in der quellen- undntkextorientierten
Glaubwiirdigkeitsbeurteilung in der Regel keine Aafksamkeit zuteil
wird, lohnt es sich, dass wir diesem Aspekt besan8eachtung schenken;
denn eben aus diesen Eigenschaften zieht ein Ratripinen Grol3teil an
Information Gber die Quelle. Auch wenn an spat&tetle ein umfassender
Katalog an originar linguistisch bedeutsamen Kietererstellt werden soll,
werden wir an dieser Stelle einen Blick auf diehbiggen Forschungen in

diesem Bereich werfen.

Eine Verbindung zwischen der Mitteilung und dem Koamikator wird
etwa Uber didNortwahl hergestellt. Die Verwendung einer Fachterminolo-
gie kann einen Kommunikator als Experten ausweisenwird vom Rezi-
pienten deshalb unter Umstanden als kompetentgrestuft (Vgl. Mika
1981; Carlson 1960). Der Gebrauch wvamszonen Wérteromder das-lu-

104



Glaubwirdigkeit

chenhingegen kénnen die zugesprochene Glaubwurdigketern (Vgl.
Bostrom/Baseheart/Rossiter 1973). Ein Anzeicheneflen kompetenten
Kommunikator mit Expertenstatus kann auch die Veduag vonpassivi-
schen Satzkonstruktionsein, die Neutralitdt und Distanz suggerieren (Vgl
Hurwitz/Miron/Johnson 1992). Diese Merkmale weiserfi die Kompetenz
hin — doch auch auf die Ahnlichkeit zwischen Komikator und Rezipient
kann der Stil hindeuten: Eibialekt kann so die Glaubwirdigkeit des
Kommunikators stiitzen, wenn er mit dem des ReZipreribereinstimmt
(Vgl. Miller/Hoppe 1973: 211f. In: Nawratil 1997Auch dielntensitat der
Sprachewirkt sich auf die Glaubwuirdigkeit des Kommunikat@us. Eine
sehr wertgeladene, intensive Sprache kann die Gidugkeit des Kom-
munikators steigern; wenn er jedoch schon vorhemadnig glaubwuirdig
eingestuft wurde, dann kann eine intensive Spratibewahrgenommene
Glaubwiirdigkeit sogar reduzieren (Vgl. Hammiltonfiter/Burgoon 1990;
McEwan/Greenberg 1970; Wiegmann 1985). Der Einsatz Metaphern
und Vergleichenkann sich ebenfalls auf die wahrgenommene Glaudbigyir
keit eines Kommunikators auswirken (Vgl. Bowers/@sb1966). Dies gilt
besonders dann, wenn die Bilder eindringlich undspad sind (Vgl.
Reinsch 1974). Uberhaupt ist die Glaubwiirdigkeitesi Kommunikators
stark vom Stil der Information abhéngig: Texte mither hoherVerstand-
lichkeit (etwa durch eine Uberschaubare Anzahl an WoértesnSatz und
eindeutige grammatikalische Bezilige) wirken ebendrkey glaubwiirdig,
wie solche, die sich durch ewariationsreiches Vokabularine stimmige
Struktur und einegeringe Neigung zur Abstrakticauszeichnen. Auch die
Anzahl anSelbstreferenzem einer Information kann die Glaubwurdigkeit
beeinflussen: Personalpronomen wel, wir und Sie kdnnen durch eine
Personalisierung zu einer héheren Glaubwirdigkéiren (Vgl. Carbone
1975; Bradac/Konsky/Davies 1976; Baker 1965).
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Eine weitere Mdglichkeit, durch den Inhalt einerttdilung die Zuschrei-
bung von Glaubwaurdigkeit und die Erfullung einerrf@asionsabsicht zu
erleichtern, ist die Verwendung voverweisen Der Hinweis auf eigene
Erfahrungen des Kommunikators in Bezug auf des Ehéelf-references
kénnen die Wahrnehmung von Kompetenz und Vertrauv@msgkeit erho-
hen; die Berufung auf Dritte mit entsprechenderakming prestige-
referenceg fuhrt noch zu einer gesteigerten Attestierung Gaubwuirdig-
keit (Vgl. Ostermeier 1967). Haufig werden in dimssBusammenhang auch
Augenzeugenberichte, Beispiele und statistischeebaingeftihrt, welche
die Glaubwirdigkeit der Aussage untermauern salgyl. Reinard 1988;
McCroskey 1969). Die Verwendung vétumor als Stilmittel hat in voran-
gegangenen Untersuchungen zu uneinheitlichen Eigpain gefiihrt. Teil-
weise wurde die Glaubwirdigkeit des Kommunikatouscd den Einsatz
von humoristischen Elementen gestarkt, teilweisi®gh wurde die Glaub-
wurdigkeit auch beschadigt (Vgl. Weinberger/Gul@82).

In der quellen- und kontextorientierten Glaubwikeigsforschung wird
auch der Faktozeit fur die Attribution von Glaubwdurdigkeit untersuclso
konnte beispielsweise nachgewiesen werden, dadsink¢ellungsanderung
erschwert wird, wenn etwaige Kompetenzmerkmale idesymunikators
erst nach der Informationsibermittlung mitgeteidirden. Wenn eine Quelle
jedoch von vornherein alsegativ bezuglich ihrer Kompetenz bezeichnet
wird, dann hat auch dies einen nachteiligen Effaktdie Persuasionswir-
kung der Aussage (Vgl. Mills/Harvey 1978; Husek 396reenberg/Miller
1966). Deutlicher tritt der Faktateit in Erscheinung, wenn die Unterschie-
de zwischen lang- und kurzfristigen Wirkungen dentnunikation disku-
tiert werden: Der sogenannBeeper-Effeét beschreibt den Umstand, dass

!> Untersuchungen zuBleeper Effedinden sich etwa bei Hovland/Lumsdaine/Sheffield
(1949); Weiss (1953); Stotland/Katz/Patchen (198@#)ijttaker/Meade (1968); Schul-
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eine Einstellungsénderung (beziglich der Glaubvghkett einer Quelle)
sich unter Umstanden erst im Zeitverlauf einsteghv. verstarkt. Die Kom-
munikation wirkt also weiter, wahrend der Rezipiémte Wirkung Uber-
schlaft. (Vgl. Gillig/Greenwald 1974). Dabei ist beobachten, dass glaub-
wirdige Quellen mit der Zeit ihre persuasive Wirguebenso verlieren, wie

unglaubwurdige Quellen ihre persuasionshemmende.

Thus there was a forgotting effect when the predemt was by a
trustworthiness communicator and a sleeper efféetrmvthe commu-
nication was presented by a nagative communicatdov-
land/Janis/Kelley 1953: 255).

Maoglich ist, dass die Eigenschaften des Kommuniisaschneller vergessen
werden, als der Inhalt der Mitteilung, der damiineeWirkung ohne Ein-
fluss des Kommunikators entfalten kann. Eine and&iglichkeit hingegen
ist, dass Nachricht und Kommunikator dissoziiedmv Rezipienten also
nicht mehr in einen direkten Zusammenhang gebraehden (Vgl. Nawra-
til 1997: 114). Teilweise steht der Begriff d8teeper-Effectinter starker
Kritik; seine Existenz wird sogar angezweifelt: $hort, if the sleeper ef-
fect is alive®, so konstatieren etwa Gillig/Greemdvgwe do not know
where he is living (Gillig/Greenwald 1974: 139).

man/Worral (1970); Kelman/Hovland (1953); Caponktut (1973); Cook (1979); Gruder
(1978).

107



Glaubwiirdigkeit

Traditionelles Modell

Persuasion
-

won Zeil 1z

Disassoziations-Modell |

Persuasion

Wt Zgit 2

| Forgetting-Modell

Persuasion

S : -
[ | Zeit ]

— hohe Glaubwirdigkei
----- geringe Glaubwirdigkeit

Abbildung 7: Modelle zum Sleeper-Effekt (Nawratil 1997: 117).

Bei ihren Untersuchungen glaubwirdigkeitsbestimmeenidlerkmale des
Inhalts stieRen Hovland und seine Mitarbeiter hezm Untersuchungen vor
allem auf vier Kriterien: 1. einseitige versus zsegiige Argumentation, 2.
explizite versus implizite Schlussfolgerungen, & Argumentationsanord-

nung und 4. emotionale Appelle.
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Ist es glaubwuirdiger, nur Argumente fur die eigeResition

anzubringen oder sollte man auGkgenargumentm seiner Kommu-
nikation verwenden? Betrachtet man ein Publikungalszes, so sind
beide Vorgehensweise gleichermal3en effektiv (Vghebk 2002:85).
Betrachtet man jedoch gleichzeitig die urspringliéfeinung der Re-
Zipienten, so zeigt sich jedoch, dass diejenigen,udspriinglich eine
gegen die intendierte Meinung stehende Auffassuatigih, sich leich-
ter durch eine zweiseitige Argumentation beeinfnsdassen. Bei
meinungskonformen Rezipienten hingegen ist einsedige Argu-

mentation effektiver. Und auch das Bildungsniveau Rezipienten
scheint in diesem Zusammenhang eine beachtlicHe Rolspielen: Je
hoher dieses namlich ist, desto weniger Erfolg prexshend ist eine

einseitige Argumentation.

Ist es wirkungsvoller, einem Rezipienten die Scéfligerung auf eine
Aussage selbst zu tUberlassen (implizit) oder ihenQtthlussfolgerung
ausfuhrlich darzulegen (explizit)? Hovland und Malh&onnten in ei-
nem Experiment nachweisen, dass doppelt so vielgpRaten die
Meinung des Kommunikators Ubernehmen, wenn dieuSsfdlgerung
explizit angeboten wird (Hovland/Mandell 1952: S81fAllerdings
sind auch in diesem Zusammenhang wieder Merkmalé&deipienten
entscheidend fur den Erfolg der Kommunikation: dststark von ei-
nem Thema betroffen, ist er mit der Aussage veruad weist er eine
hohe Intelligenz auf, so kann namlich ein implizid¢orgehen angera-
ten sein (Vgl. Schenk 2002: 87).

Erzielt die Aussage, die zuerst vorgebracht wirteeistarkeren Ein-
fluss auf die Einstellung des Rezipient&rithacy-Effect oder dieje-
nige, die zuletzt genannt wirdRécency-Effef? Untersuchungen von

Hovland erbrachten fur keine der Positionen eimeleitige Bestati-
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gung (Vgl. Schenk 2002: 87). Dies gilt vor allermdawenn beide
Seiten in einer geschlossenen Abfolge prasentierden. Wird die
Kommunikation nach Darstellung der einen Seite nanbehen, um
die Rezipienten um eine 6ffentlich AuBerung ihregiMing zu bitten,
so hat die anschlieRend vorgetragene zweite Sgitgn egeringeren

Einfluss auf die Einstellung der Rezipienten.

4.  Studien, bei denen untersucht wurde, ob emotiodeat cational vor-
getragene Appelle wirksamer in Bezug auf die Médtiion der Rezi-
pienteneinstellung sind, fallen hochst heteroges @vgl. Schenk
2002: 91). Dies liegt nicht zuletzt daran, dassamsver ist, emotionale
und rationale Aussagen voneinander abzugrenzen Béglland 1953:
47ff).

2.4 Zusammenfassung & Definition

Was verbirgt sich nun hinter dem Begriff Glaubwgidit? Konnen wir
nach diesen Ausfihrungen eine Definition erstelldip, alle Dimensionen
des Phanomens umfasst? Wohl nicht, denn sie milestat allgemein
gehalten sein, dass sie nutzlos fir eine wissefticha Betrachtung wiirde.
Die wesentlichen Eigenschaften der Glaubwirdigjeeibch lassen sich aus
den vorangegangenen Uberlegungen extrahieren.ginbwiirdige Aussa-
ge ist dabei zunachst nicht automatisch das geGagenteil einer Tau-
schung, bzw. - deren sprachlichen Manifestatioer-Ldige. Sie ist vielmehr

abhéngig von zahlreichen Merkmalen der Kommunikatio

Wann immer Informationen entscheidungs- oder hargiitelevant sind,
stellt sich prinzipiell die Frage nach deren Glaiukdigkeit. Ein glaubwr-
diger Kommunikator vereint in sich — soweit der Heisge Stand der
Glaubwurdigkeitsforschung — die Merkmakompetenzund Vertrauens-
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wurdigkeit Dennoch ist die Glaubwiurdigkeit in erster Linieine Eigen-
schaft des Kommunikators, sondern durch den Rezipienten zugeschrie-
benesAttribut (wobei der Kommunikator die Moglichkeit fhadurch seine
Kommunikation auf den Zuschreibungsprozess einkeniy. Die Untersu-
chungen, unter welchen Bedingungen es zu einentiy@siZuschreibungs-
prozess kommt, finden inlrei verschiedenen Forschungsrichtungenit
starken Uberschneidungen statt: Der verhaltensiigen, der inhaltsorien-

tierten und der quellen- und kontextorientierteaubwirdigkeitsforschung.

Die verhaltensorientierte Glaubwurdigkeitsuntersuchwegsucht im Ver-

halten des Kommunikators Indikatoren festzumachiss,auf wahre oder
falsche Aussagen hinweisen. Dabei stehen ihr yvemahonverbale (Pupil-
lenreaktionen, Gestik, Lidschlagfrequenz etc.) emtralinguistische Ver-

halten (Antwortlange, Sprechrate, Stimmhohe etar) Zerfigung. Eine

eindeutige Zuordnung vom Verhalten zum Wahrheitaljediner Aussage
ist indes nicht moglich: Vielmehr geht es darunmeestatistische Haufung
(oder Verminderung) charakteristischer Verhaltensare zu beobachten
und zu bewerten. Bei der verhaltensorientiertenul®Adirdigkeitsbeurtei-

lung ist grundséatzlich zwischen den Ausdruckspregesdes Kommunika-
tors und den Eindrucksprozessen des Rezipientemntrscheiden. Eine
grof3e Zahl von Indikatoren stehen zur Verfigungered qualitative Aus-

sagekraft, so lassen die empirischen Untersuchuag@mnen, muss jedoch
von Fall zu Fall hinterfragt werden.

Die inhaltorientierte Glaubwurdigkeitsbeurteilungird als Teilbereich der
forensischen Aussagepsychologie betrachtet. Innd@entrum steht die
Betrachtung von auffalligen Details in der Aussageges Kommunikators.
Die Grundthese ist, dass selbsterlebte bzw. wabgelenheiten von einem

Kommunikator notwendigerweise anders dargestellider als Begeben-
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heiten, die erfunden sind. An den Indikatoren, Wweldie inhaltsorientierte
Glaubwiirdigkeitsbeurteilung zur Verfigung stelltynken diese Unter-
schiede kriteriologisch angewandt werden.

In der Forschung zuguellen- und kontextorientierten Glaubwaurdigkeitsbe
urteilung geht es in erster Linie um disttribution von Glaubwirdigkeit,
also darum, aufgrund welcher Mechanismen Rezipieateem Kommuni-
kator oder dessen Aussage Vertrauenswirdigkesthreibt Sie ist damit
ein Teil der Einstellungsforschung; besonders @iesysasive Wirkung von
Aussagen steht im Mittelpunkt des Interesses. ObRézipient mit seiner
Einschatzung richtig liegt, oder ob die Informagandes Kommunikators
der Wahrheit entsprechen ist hingegen von untedpetder Bedeutung. Die
Forschung in diesem Bereich hat ergeben, dass iRetgp ein und dieselbe
Nachricht bezuglich ihrer Glaubwirdigkeit, die vder Vertrauenswirdig-
keit des Kommunikators abhangt, unterschiedlich dvéam, je nach dem,
welche Informationen sie zuséatzlich zu der Aussadbst erhalten. Bedeut-
sam sind in erster Linie Informationen bezlglicls #®mmunikators; seine
allgemeine Vertrauenswirdigkeit und seine spezi&lmpetenz. Doch
auch seine Absicht, den Rezipienten auf eine badinWeise intendiert zu
beeinflussen, beeintrachtigt den Zuschreibungspsyaeobei eine geringe
wahrgenommene Beeinflussungsabsicht die Zuschrgibures hohen Ma-
Res an Glaubwurdigkeit produziert. Die Ergebnissd diese These betref-
fend nicht konsistent — wenn eine mdgliche Bees#lingsabsicht hingegen
ausgeschlossen werden kann, so wird der Informaioe deutlich hhere
Glaubwiirdigkeit beigemessen. Dartber hinaus wiikt kommunikator
dann glaubwiirdig, wenn er mit seiner Aussage elsmdpunkt vertritt,
der offenbar den eigenen Interessen oder den &stemeder Rezipienten
zuwiderlauft. Einen erheblichen Einfluss auf diesélureibung von Glaub-

wuirdigkeit und die damit verbundenen Einstellunggpsse haben das
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Sprechverhalten des Kommunikators, die personiBéeiligung und der
Charakter des Rezipienten sowie der Stil der Muttgy. Eine schon sehr
wohl durchdachte (da sie den Rezipienten in deneliinkt der Betrach-
tungen rickt) und zusammenfassende Definitiondeiirth mit der fol-

genden:

Glaubwiirdigkeit kann als prinzipielle Bereitschaéirstanden werden,
Botschaften eines bestimmten Objektes als zutréffan akzeptieren
und bis zu einem gewissen Grad in das eigene Mgsiwmd Einstel-
lungsspektrum zu tbernehmen. Dabei kann die Behgitsauf konkre-
ten Evaluationsprozessen oder auf Images berulesjath beim Sub-
jekt herausgebildet haben, von ihm jedoch als Qéjg&nschaft wahr-
genommen werden. Die Botschaften kdnnen konkrealiinth oder

abstrakt generalisiert sein (Wirth 1999: 55).

Um die Gewichtung auf den kommunikativen Aspekiveadeutlichen soll

unsere Definition folgendermal3en lauten:

Definition Glaubwaurdigkeit: Glaubwirdigkeit entsteht erst als Zuschrei-
bungsprodukt eines Rezipienten. Durch die Zuschrgbvon Glaubwiur-
digkeit kann ein Rezipient eine kommunizierte Infi@ation als wahr an-
nehmen; Resultat ist eine Einstellungsanderunghdiner vertrauensvollen
Handlung gipfeln kann. Dieser Prozess findet aitgysl nur teilweise be-
wusst statt und basiert auf allen Signalen, Infaiongn und Images, die
dem Rezipienten bei der Beurteilung eines Kommusikaw. eines Kom-
munikators zur Verfigung stehen. Dabei kann Glauligikeit auch immer

Teil eines Images eines Kommunikators sein odedearer
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3 UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

»lch verstehe nicht, was Sie mit 'Glocke' meinerdgte Alice. Humpty

Dumpty lachelte verachtlich. ,Wie solltest du aueith muss es dir doch zu-

erst sagen. Ich meine: 'Wenn das kein einmaligagemder Beweis ist!"

»Aber 'Glocke' heifldt doch gar nicht ein ‘einmalighlagender Beweis®,

wandte Alice ein,, Wenn ich ein Wort gebrauche®, sagte Humpty Dumpty i
recht hochmitigem Ton, ,dann hei3t es genau, whsfiic richtig halte —
nicht mehr und nicht weniger.},Es fragt sich nur“, sagte Alice ,ob man

Worter einfach etwas anderes heif3en lassen kann.“

Lewis Carroll: Alice hinter den Spiegeln

Wenn zwei Personen kommunizieren — so zeigt dikseze Auszug aus
Alice hinter den Spiegeln dann bedeutet dies nicht unbedingt, dass die
Kommunikation auclyelingt Zwei Personen missen einanderstehenes
muss so etwas wie Einigkeit dariiber herrschen, heeléusdruck wase-
deutet Ein funktionierender Kommunikationsprozess idiens$ichtlich an
Bedingungen geknlpft. Wann versteht ein Rezipmas ein Kommunika-
tor auszudrucken winscht? Wie kann ein Kommunikatcher sein, dass
das von ihm gesagte den gewiinschten Effekt bewlirkitie Bedingungen
fur das Gelingen von Sprache zu erfassen, misserden Begriff der
Kommunikation genauer betrachten: Was eigentisthKommunikation?
Bevor wir zur Definition detnternehmeri@mmunikation kommen, sollen
nun Uberlegungen zur Kommunikation im Allgemeinetgén, sowie zu

sprachlicherKommunikation PersuasiorundMassenkommunikation

Definitionen fur den stark beanspruchten Kommumakesbegriff existieren
in einer Flle, die keinen Vergleich scheuen misrten, der sich umfas-

send mit dem Kommunikationsbegriff beschéftigt mennt bereits in den
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siebziger Jahren allein 160 unterschiedliche Dedfinen (Vgl. Merten
1977). Sowohl in der Soziologie, der Philosophie dler Psychologie, als
auch in der Linguistik und in den naturwissensdithitn Forschungszwei-
gen wird nach einer Beschreibung gesucht, die demrunikationsbegriff
fur die jeweiligen Zwecke nutzbar macht. Dabeiab¢in die Verwendung
des TerminukKommunikationgeradezu inflationar: Wenn sich ein Unter-
nehmen nach innen oder aul3en présentiert, so ast slbstverstandlich
Kommunikation. Wenn zwei Elemente in einem Compieten austau-
schen, dann ist dies ebenfalls Kommunikation. Winchavenn sich ein Lie-
bespaar zur Trennung entschliel3t, so war daramersicih die mangelhafte
Kommunikation schuld. Diese unspezifische Verwempddas Kommunika-
tionsbegriffs erschwert eine sinnvolle Definitioardh die zahlreichen Ver-
haltensweisen und Vorgange die er umfasst. Dabezime genauere Be-
stimmung schon deshalb unumganglich, weil sichkaenmunikationsbeg-
riff nicht nur in der Wissenschaft, sondern auchdar immer komplexer
werdenden Informationsgesellschaft einer groRemuRRdgit erfreut. Merten
ist gar der Ansicht, dass die beschleunigende Eoolaler technischen Me-
dien den Kommunikationsbegriff durch seine alltpgashliche Etablierung
fur den wissenschaftlichen Gebrauch ruiniert habe:

Kommunikation ist das Zauberwort der Postmoderneogaen, das
in vielerlei modischen Schattierungen den Blick diee Komplexitat
des Objekts offensichtlich flachendeckend verstellt Unter diesen
Umstanden waére es nur folgerichtig und wissenslitiafikorrekt,
den Begriff der Kommunikation als theoretischen fég- mit
Wirde und Anstand, versteht sich — sorgfaltig zertigen und far
das, was nun genau Kommunikation ist oder ausmaactgn neuen
Begriff einzufiihren (Merten 1993: 188f).
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So leichtfertig wollen wir den Kommunikationsbegrsicherlich nicht zu
den Akten legen. Es gilt vielmehr, einen Ausdruckexplizieren, der fur
den gewtinschten Zweck und die entsprechende faehAaisrichtung an-
gemessen und hinreichend ist. Und so bemerkt austteN einige Zeilen
spater, dass ,dies [d&eerdigen M.R.] wenig Erfolg haben dirfte.” Statt-
dessen bleibe nur der mihselige Weg, den thednensBegriff derKom-
munikationauf die Validitat seiner zugrunde liegenden Annahmau pru-

fen.

Eine grof3e Schwierigkeit liegt in dem Umstand badsei, dass wir zwar
taglich Kommunikation betreiben, dass wir jedoch die Kommunikation
Uber die Kommunikatiorkein adéaquates und einheitliches Symbolsystem
besitzen. So konstatieren Watzlawick/Beavin/Jacksiass es zwei hochst
verschiedene Dinge sind, eine Sprache zu beherrsaer etwas tber diese

Sprache zu wissen und aussagen zu konnen:

Wir sind eingesponnen in Kommunikation und sindhdecoder ge-
rade deshalb — fast unfahig, tber Kommunikatiorkammunizie-
ren. [...] Wenn wir Kommunikation nicht mehr audseRlich zur
Kommunikation verwenden, sondern uiber die Kommunikation
selbst zu kommunizieren [...], so verwenden wir fifégy die nicht
mehr Teil der Kommunikation sind, sondern [...] von ihr heimd
(Watzlawick/Beavin/Jackson 1969: 38/41f).

Der Begriff Kommunikationlasst sich — soviel zumindest steht fest — von
dem lateinischen Wodommunigherleiten. Damit bietet sich die etymologi-
sche Bedeutung d€demeinsamerdesTeilensbzw. derGemeinsamkein
(Vgl. Kluge 2002: 514). Aber was betrachtet man d&i Kommunikation

eigentlich? Was haben Kommunikator und Rezipgarheinsarda Kommu-
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nikation kann ganz offensichtlich unter verschieslen Gesichtspunkten
betrachtet werden: Materielle oder energetischedse, sowie physische
und physiologische Aspekte der Signallbertraguntni&i dabei von Inte-
resse sein; ebenso wie Beziehungen und Intentiowesthen den Kommu-
nikationspartnern und die kognitiven Vorgange, Wweldie Kommunikation
auslosen. Wir wollen uns an dieser Stelle auf e@leabntesten bzw. fur das
Ziel dieser Ausarbeitung wichtigsten Kommunikatibe®rien beschranken.
Die Beteiligten an einer Kommunikation sollen imlgenden durch die
Ublichen Begriffe Kommunikatorund Rezipientbezeichnet werden. lhre
Funktion soll durch die folgende Erotrterung detitliwerden; sie unter-
scheidet sich jedoch von der Funktion, welche eierguchlichen ,Uberset-
zungen“ durch die BegriffSenderund Empfangemahe legen. Wie wir se-
hen werden, waren die Begriffletendantund Interpret die sinnvolleren —
denn in deren semantischen Sinne soemmunikatorund Rezipientver-
standen werden (diese sind jedoch in anderen Bemreiectwa der Semiotik

gebrauchlich und sollen deshalb hier keine Verwagdinden).

3.1 Die angebliche Unmdglichkeit des Nicht-Kommunizieres

Ein bekannter und immer wieder gern zitierter Autar sich mit dem Pha-
nomen Kommunikationbeschaftigt hat, ist sicherlich der Psychotherapeu
Paul Watzlawick. Fur ihn hat Kommunikation einegatheine und stark auf
Handeln und Interaktion fixierte Bedeutung, wasé@mem beriihmten Axi-
om ,Man kann nicht nicht kommunizieren® gipfelt. fFtn steht fest, dass
dasMaterial jeglicher Kommunikation keineswegs nur Worte sisahdern
dassVerhaltenjeder Art einen Kommunikationsprozesses darstééthal-
ten wiederum habe kei@egenteil man kénne sich nichticht verhalten.
Wenn man dartber hinaus akzeptiere, dass jedemakfnhein Mittei-

lungscharakter innewohne, dann folge daraus disdbg Schlussfolgerung,
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dass es unmdglich ist, nicht zu kommunizieren (VgVatzla-
wick/Beavin/Jackson 1969: 50f). Allerdings ist dieage berechtigt, ob ein
solcher Kommunikationsbegriff unter einem lingugstien Aspekt sinnvoll
ist. Ebenso gut kdnnte man vielleicht behauptess dtas Unterlassen des
Zahneputzens ein Akt der Korperpflege sei. Wir seNeir missen uns auf
eine Metaebene begeben, denn durch eine Thébeedie Kdrperpflege
lasst sich auch das Unterlassen derselben besehreilbaber lassen sich
dann noch Erkenntnisse Uber den Prozess selbsieaBléVatzlawick nam-
lich versucht Kommunikation als ein System zu besiten; fir den Be-
reich der zwischenmenschlichen Kommunikation wieth sAxiom damit
zur Leerformel, die keine Abgrenzung bietet zurallevas nicht Verhalten
ist. Ein sinnvoller Kommunikationsbegriff hingegeallte die Kommunika-
tion vonirgendetwasabgrenzen. Denn wenn man Kommunikation als Ver-
halten verstehen méchte und die doppelte Vernein@sgAxioms auflost,
so bleibt nichts Ubrig als die banale Erkenntniensthen verhalten sich
(standig). Eine sinnvolle Definition des Kommunikasbegriffes muss
mehr als seine systematische Natur beschreibesarémicht die Kommu-
nikation als Verhalten bezeichnen, sondern mus¥erhalten als Kommu-
nikation entlarven. Das, was fir einen Linguistém idommunikation aus-
macht, muss sich an bestimmten Merkmalen festmatds=en und sich

somit von anderen Phadnomenen abgrenzen.

3.2 Soziologie & Kommunikation

Eine soziologische Beschreibung des Kommunikatiegsfties ist nicht
zwingend noétig in einer linguistischen Analyse; dewltidisziplindre An-
spruch der vorliegenden Arbeit sowie der Rechtfartg des Einsatzes eini-
ger sozialwissenschaftlicher Methoden rechtferigd verlangt einen zu-

mindest exkursiven Blick auf eben diese Betrachdumgse. Die Soziologie
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beschreibt die Kommunikation erwartungsgemaf gsegstemisch und in
erster Linie als ein soziales Phanomen, welchebestimmte Verhaltens-
muster gebunden ist. Einen theoretischen RahmedidéliBetrachtung von
Kommunikationleistet eben deshalb d&ystemtheorieDurch ihren hohen
Abstraktionsgrad ermdglicht sie die Einordnung ekisdenster, hochkom-
plexer Sachverhalte. Die Systemtheorie ist ein Amseach dem alle Struk-
turen — Menschen, Institutionen, Organisationennddbengruppen, etc. —
als Systeme aufzufassen sind, die in wechselseitggziehungen stehen.
Dabei kbnnen sie mehr oder weniger offen sein.fiBmer ein System ist,
desto mehr Informationen, Energie oder Materiedaies mit seiner Um-
welt aus. Soziale Systeme sind Einheiten von Smiehangen zwischen
Handlungen, die bei verbleibender Kontingenz diergimRe Komplexitat
von Ereignissen reduzieren (Vgl. Luhmann 1996: HAipzelne Teilsysteme
sind in der Lage, aus sich selbst heraus einegdirierende Kommunikati-
on herzustellen: Sie grenzen sich duAatopoiesisvon ihrer Umwelt ab,
mit der sie dennoch in standigem Kontakt stehend®sem Vorgang spielt

die Kommunikation des Teilsystems eine entscheidé&talle:

Diese neue Theorie von den sich selbsterzeugesd#istorganisie-
renden, selbsterhaltenden und selbstreferentidlgsiemen macht
Kommunikation — zur freudigen Uberraschung der Kamikati-

onswissenschaftler — zum Angelpunkt jedes Systémsch Netz-
werke aus Kommunikationen reproduzieren selbseatezile Hu-

mansysteme Informationen, Sinn, Mitteilungen unémbn. Es sind
Kommunikationssysteme. Durch Kommunikation alleieschieht
ihre Differenzierung zur Umwelt, ihre systeminter@gientierung

und ihre Autonomie (Avenarius 1995: 58).
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Ein Umstand, der selbstverstandlich auch auf Uetemen zutrifft. Dies
stitzt die These eines erst durch die Kommunikagiotstehenden Images
und Selbstverstandnisses eines Unternehmens. D@asnehmen nutzt die
Kommunikation sowohl zur internen Organisation, axternen Bezie-

hungspflege als auch zur Abgrenzung gegeniber emdlérternehmen.

3.3 Kommunikation & Sprache

Auch in der Kommunikationswissenschatft ist die etjogisch hergeleitete
Idee desGemeinsamereitgedanke einer begriffichen Annaherung. Ge-
meinsam haben Kommunizierende dabei vier Dinge¢ersdiegt eine mate-
rielle oder energetische Verbindung zur Signaliibgttng vor; zweitens
eine durch Erwartung gekennzeichnete Beziehungdeaugformation ent-
steht; drittens bestimmte Ubereinstimmende Kogméing das bedeutet Wis-
sen, Erfahrungen, Bewertungen usw., aus denerdsdBrwartungen ablei-
ten und die den Signalen Bedeutung verleihen; uadens bestimmte Ab-
sichten oder Folgen in Bezug auf ihren Zustand a@dielerhalten (Vgl.
Noelle-Neumann 2000). Durch Kommunikation tretezsdi Gemeinsamkei-
ten zutage und verstarken sich in einem dynamiséhreaess. Dabei be-
schrankt sich die Masse derer, die Kommunikatiomei®en laut Kommu-
nikationswissenschaft — im Gegensatz zu vielenraptizentrischen Be-
trachtungsweisen anderer wissenschaftlicher Fddbongen — nicht auf
Personen. Gemeinsam ist allen Arten von Kommurgkatiganz unabhan-
gig, ob es um technische Kommunikation, Biokommatidn oder soziale

Kommunikation geht - allerdings ihr prozesshafteafakter.

Das ,wichtigste und differenzierteste Symbolsystedas menschliche
Kommunikation ermoglicht® (Kunczik/Zipfel 2001: 30)jedoch ist die

Sprache— dieser These wollen wir im weiteren folgen, ohedoch die
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Moglichkeiten des nicht-sprachlichen Kommunizieranszublenden. Eini-
ge sprachtheoretische Uberlegungen, die fiir dast¥winis des Kommuni-
kationsbegriffes bedeutsam sind, wollen wir nundmtten.

3.3.1 Sprechakte

Im Rahmen seinepragmatisch orientierten Sprachakttheorie formuliert
Searle — auf der Grundlage von Austins bekannteteSongsreinddow to

Do Things with Words— Bedingungen fiur das Zustandekommen von
Sprechakten, die fur ihn die Grundlage sprachli¢f@nmunikation bilden.
Damit widerspricht Searle der traditionellen Belvangsweise: Nicht Sym-
bole, Worte oder Satze bilden die Einheiten der Komikation, sondern

erst deren Produktion:

Die Grundeinheit der sprachlichen Kommunikatiomigsht, wie all-

gemein angenommen wurde, das Symbol, das Wort dele6atz,
oder auch das Symbol-, Wort- oder Satzzeichen,esondle Produk-
tion oder Hervorbringung des Symbols oder Wortesr @htzes im
Vollzug eines Sprachaktes. Das Zeichen als Mitbgjlaufzufassen
bedeutet, es als produziertes oder hervorgebrad®ieten aufzu-
fassen. Genauer: die Produktion oder Hervorbringeings Satzzei-
chens unter bestimmten Bedingungen stellt eineecBpkt dar, und
Sprechakte [...] sind die grundlegenden oder klem&inheiten der
sprachlichen Kommunikation (Searle 1971: 30).

Damit stimmt Searle in dieser wichtigen Ansicht Miatzlawick Uberein:
Sprachesprechenist eine Form von Verhalten; Sprechen bedeutet, ,i
Ubereinstimmung mit Regeln Akte zu vollziehen* (Bed969: 38). Ver-

halten bzw. einen Akt vollziehen beschreibt eineédang und verdeutlicht
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den intentionalen Charakter der Kommunikation. Dawdso kann man die
Sprache al#\kt, also alsHandlungbezeichnen? Das wesentliche Merkmal
einer Handlung ist ,dal’ sich etwas in der Welt mdgit, und dal} diese
Veranderung auf das Eingreifen des Handelnden kmufichren ist* (Mei-
bauer 2001: 84). Ein Kriterium, das die Sprachehieerfiillt!® Nach Searle
besteht ein solcher Sprachakt aus drei Teilen:LD&ution also der AuRe-
rung von Wortern, deProposition bestehend aus der Referenz und Pradi-
kation (Aussagen Uber die Welt bzw. Personen ugérsichaften bzw. Be-
ziehungen) und der priméren (gemeinten) und sekend@usgedriickten)
lllokution (Assertiva, Direktiva, Kommissiva, Expressiva, Re&tiva). Ein
vierter, nicht immer genannter aber fir uns bedeldge Sprachakt ist die
Perlokution Dieser Akt ist eng mit den lllokutionen verbundéeschreibt
jedoch die ,Konsequenzen odéfirkungen die solche Akte auf die Hand-
lungen, Gedanken, Anschauungen usw. der Zuhorezntiglsearle 1969:
42). Damit sind perlokutiondre Akte détberzeugensUberredensoder,

allgemeiner, deBazu-bringens,-dasgemeint.

3.3.2 Die Theorie der konversationellen Implikaturen

Um durch unsere Sprache auch solche Dinge ausdrimk&bnnen, die in
der Sprechakttheorie vor allem als indirekter Spa&t und als Perlokution
bezeichnet werden, muss unsere Kommunikation géipkitsh kooperativ
ablaufen. Der Sprecher erwartet, vom Horer aufnidgene Art und Weise
verstanden zu werden, wahrend der Horer erwardst der Sprecher etwas
Sinnvolles auRRert. Erst durch Kooperation werddohgoSchlussfolgerun-

gen ermdglicht, die Uber das wdrtlich gesagte ligahen. Auf die Frage:

'8 Ein Umstand, der etwa am Beispiel einer Beleidigdautlich wird: Es entsteht ein tat-
séchlicher Schaden in Form von gekrankten Gefiddiem vielleicht Imageverlusten. Wenn
jemand aufgrund einer Beleidigung verurteilt wisd,muss er unter Umstanden auch aus
diesem Grund mit einer empfindlichen Strafe rechnen
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~War Franz-Joseph Strauss katholisch oder evamgéliskonnte man die
durchaus verstandliche Antwort bekommen ,Er war édayVvgl. Keller

1995: 203). Da unsere Kommunikation normalerweise aner Abfolge
zusammenhangender Bemerkungen besteht, ist dieseinbare Thema-
wechsel als Antwort auf eben die gestellte Fraggrpmetierbar. Grundlagen
einer derartigen Kommunikation sind laut Grice dasoperationsprinzip

sowie seine so genanntpnversationsmaximen

Make your converational contribution such as isunexgl, at the
stage at which it occurs, by the accepted purposhrection of the
talk exchange in which you are engaged (Grice 1989)

Aus diesem Prinzip heraus entwickeln sich Konveseamaximen, die

sprachlicher Kommunikation grundsatzlich innewohnen
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Dhe Maxime der Cuaniitdd [ quartity’):

Ilake vour contribution as informative as 1s required (for the current purposes of
exchange).

Do not make your contribution more infortnative than is required.
Dhe Maxime der Jualitds fouality)):

Try to make yvour contribution one that 1s true.

Do not say what you belive to be false.

Do not say that for which yvou lack adequate evidence.

Die Maxime der Relevanz {.relevance’):

Ee relevant.

Dhe Maxime der Modalitar ([ manner’):

Ee perspicuous

Avoid obscurity of expressions.

Lvord ambiguity,

EBe brief

Ee orderly

Abbildung 8: Die Konversationsmaximen (Grice 1989).

Diese Anordnung, und auch der BegiMaximelegt einen Verdacht nahe,
der auf Grice's Uberlegungen nun gerade eben nidhifft: dass die Kon-
versationsmaximen die Anleitung zu eingahtigen oder moralisch intege-

ren kommunikativen Verhalten sind. Doch dieser &shist falsch:

Es geht ihm nicht um moralische Normen, sonderrRageln ratio-
nalen Verhaltens. Zum Beispiel will Grice mit deu&litatsmaxime
nicht sagen, dafd es moralisch nicht zu vertretemudiigen, sondern
dalR Menschen ihren Gesprachspartnern rationalerweiterstellen,
dal sie es nicht tun (Meibauer 2001: 25f).

Die Grice'schen Maximen zeigen, auf welche ArtRezipient die Bedeu-

tung einer Aussage erschlieRen kann. Er Kamplikaturenerst durch die
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scheinbare Verletzung einer oder mehrerer diesgelResrkennen; der In-
terpretationsprozess wird hierdurch erst in Gangeg®. Das Implikatierte
(what ist implicatel macht dabei neben der Propositiovhét is saidl die

Bedeutungrfieaning einer Aussage aus.

3.3.3 Konvention - Zeichen & Bezeichnetes

Die Sprache ist ein Zeichensystem, was bedeutss sia ausSymbolen-
auf der Grundlage einer konventionellen Verbindanog Form und Inhalt —
besteht. Dies ist die Grundlage fiir eg@niotischéetrachtung von sprach-
licher Kommunikation. Um den Unterschied zwischeémem Gegenstand
und dessen sprachlicher Représentation zu verdeenlj unterscheidet de
Saussure zwischen demBezeichneten(Segnifi@¢ und der Bezeichnung
(Signifiand, die in einem Vorgang d&emioseaintrennbar — wie zwei Seiten
eines Blattes Papier (Vgl. De Saussure 1967: 13jeinander finden. Die-
se Zeichen sind — so lautet de Saussures wichti@giendsatz — absolut
beliebig (arbitrar); es besteht keine ,innere Vednng“ zwischen der Be-
zeichnung und dem Bezeichneten (Vgl. De Saussu&:1M). Damit die
Sprache den gewtnschten Effekt beim Rezipientevoheifen kann, muss
Einigkeit Gber die Bedeutung der Symbole und iMerwendung vorliegen.
Dabei muss nicht nur ein gemeinsames Wissen Uleesanantische Di-
mension (die Bedeutung von Zeichen und Zeichenf)lg®rliegen, son-
dern auch ein gemeinsames Wissen Uber die syta&tiBemension (die
Beziehung der Zeichen untereinander) und die pragoh@ Dimension (die
Beziehung zwischen Zeichen und dem Kommunikator.Rezipienten)
vorliegen (Vgl. Kunczik/Zipfel 2001: 31).

Ein entscheidender Faktor der Kommunikation scheart Prozess der In-

formationstbermittlung mittels dieser Symbole zinsé vielen Kommu-
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nikationsmodellen wird die Information von ein€@ender— dem Kommu-

nikator — ausgedruckt und danaibhcodiert Dieser Informationsinhalt wird
dann mit Hilfe eines Transportmediums z&mpfanger— dem Rezipienten
— verschickt, der die Informationen daraufitiecodiert Dem noch immer
haufig beanspruchten Modell, nach dem Informatiobeneinem Sender
codiert werden, um dann — nach einem wie auch ingearteten Transport
— von einem Empfanger entschlisselt zu werdent diehin dieser Arbeit
verwendete gegenulber; schlie3lich bleibt das amgekspne Modell die

Antwort auf wichtige Fragen schuldig, denn:

Die Sprache ist nicht die Verpackung unserer Geelankondern der
Stoff, aus dem unsere Gedanken sind. [...] Kommatigh ist nicht
die Losung eines Transportproblems sondern einm tar Beein-
flussung und damit ein Problem des Schliel3ens, eife-

renzproblem. Meine Gedanken sind und bleiben imemaiKopf [...]

ich habe jedoch die Méglichkeit etwas zu tun, aesdler andere
schlieBen kann, was in meinem Kopf vorgeht. Eictsed Tun nennt

man Kommunizieren (Keller 2001).

Dabei ist es fast redundant zu erwahnen, das€aieainer-Metaphedes
Sender-Empfanger-Modells von vornherein zu kurifigr@ies wird deut-
lich, wenn man sich den Grad des tatsachlicherstehenginer Kommuni-
kation vor Augen fihrt: Ein Rezipient kann den Gomér nicht ,auspa-
cken” und die Informationsinhalte so erkennen, si&vom Kommunikator
beabsichtigt sind. Schuld daran ist auf der eineiteSlie mangelhafte Fa-
higkeit der Kommunikation, eine Information mit eall geistigen Zusam-
menhangen, die eine Kommunikation mit ihnen knigdiszudricken. Um
ein vollstandiges Verstandnis einer Information a@h Rezipienten zu

Ubertragen, musste die Kommunikation mehr trangpert als sie tatsach-
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lich enthélt: den kompletten Verstandnishorizord &#®mmunikators. Und
auch die reduzierte Wahrnehmung des Rezipienterdaufanderen Seite
widerspricht einem derartigen Modell, denn bei bidormationsaufnahme
reduzieren wir Komplexitat, indem wir die Informatisfille durch eigene
Perspektiven zuschneiden (Vgl. Kdnigswieser 198#).nehmen Informa-

tionen stets selektiv auf.

Die Defizite eines Sender-Empfanger-Modells habereiner Erweiterung
um den Faktor deReziprozitatder Kommunikation gefiihrt. Kommunikati-
on ist demnach keine Einbahnstra3e mehr, sond&mbékomplexe, auf-
einander bezogene Kommunikationshandlungen. AuehEthfiihrung der
Reziprozitdt der Kommunikation hilft jedoch nichtirklich weiter und
bringt nicht viel mehr ein, als eine Erh6hung dealgtischen Komplexitat:
Sie fuhrt zu der Annahme, dass bei der Kommunikalidormationenge-
tauschtoder Bedeutungegeteilt werden; das Austauschmodell — so be-
merkt Merten — bedeute inhaltlich einen Rickschrét der Untersuchung

des Kommunikationsph&nomens (Vgl. Merten 1993: 192)

Kommunikation ist vielmehr der Versuch des Kommaidks, den Rezi-
pienten zu einer bestimmten Sicht der Dinge odereingr bestimmten
Handlungsweise zu bewegen. Er aul3ert sich auf digvAn der eran-
nimmt dass sie diesem Zweck am ehesten dienlich ishrKienikation ist
daher immer Ausdruck einer bestimmiatention Der Rezipient hingegen
kann nurversuchemachzuvollziehen, was ihm der Kommunikator mit der
Kommunikation mitzuteilen versucht — die geistiggrgéange desntendie-
rens Meinensund Interpretierenssind fir den Kommunikationsprozess
unabdingbar. Sprache hat nach Buhler verschiedan&tiBnen, die er in
seinem bekannter©rganon-Modell (Vgl Buhler 1965). zum Ausdruck

bringt. Sprache ist demnach éierkzeug(von grich. ,dganon®) mittels
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dessen deEmittent mit dem Rezipienten Uber die Welt kommuniziert.
Sprachliche Zeichen fungieren gleichzeitig &ignbolfiir Gegenstande und
Sachverhalte in der Wirklichkeit (Darstellungsfuoki, alsSignalftr einen
Appell, der beim Rezipienten eine bestimmte Wirkengielen soll und als
Symptomfur die inneren Erlebnisse der Sprechers. Komnatimk wird
also als Methode betrachtet, durch das konventondittel der Sprache
andere in Hinsicht auf deren Handlungen oder Hinsigen zu beeinflus-

sen.

Kommunikation soll jedes intentionale Verhalten gem werden,
das in der Absicht vollzogen wird, dem anderen afténe Weise
etwas zu erkennen zu geben. [...] Kommunizieredem hier rele-
vanten Sinne heil3t Mitmenschen beeinflussen, unar zl@durch,
dal man dem anderen mittels Zeichen (im weitesienep zu er-
kennen gibt, wozu man ihn bringen mochte, in deffidimg, dald
diese Erkenntnis fir den anderen ein Grund seinemsigh in der
gewilnschten Weise beeinflussen zu lassen. [...]rHonikation ist
Beeinflussung unter Respektierung der Entscheidteibgsit des
anderen (Keller 1995: 104f).

Durch die aktive Rolle eines Kommunikators mit ddfansch zu beeinflus-
sen, entfernt Keller sich damit von dem umfassendéer wenig hilfrei-

chen Kommunikationsbegriff von Watzlawick. Dies @vinoch deutlicher
durch den Umstand, dass sich Dinge interpretiessehn, die vollkommen
frei sind ,von dem Verdacht kommunikativer Zweckigieit*, wie etwa

Fingerabdricke und Gewitterwolken. Auf der andeBwite habe jeder
kommunikative Akt nicht-kommunizierte Begleitersochengen, die vom
Interpreten zum Gegenstand interpretativer Bemugmingemacht werden

kénnen, wie etwa die Stimmlage, die Handschriftrade Dialektakzent. Es
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liege eine ,Asymmetrie zwischen Kommunizieren unteipretieren” vor
(Vgl. Keller 1995: 107). Auch die von de Saussugprggte Redeweise von
den zwei Seiten eines Zeichens — Ausdruck und Bedgu- sei irrefih-
rend. Die Betrachtung der beiden Aspekte des Sysnalgl Resultat einer
Semiosdege den Verdacht nahe, dass Ausdruck und Bedgwanihrer
Verbindung unabh&ngig voneinander existiert hadem anderen lade die
Redeweise von den beiden untrennbaren Seiten Biattes Papier zu einer
sverdinglichung der Bedeutung” (Keller 1995:108neVielmehr sei der
Ausdruck das, was ein Zeichen wahrnehmbar maaht3ddeutung sei das,

was es interpretierbar macht:

Das Bezeichnete und das vom Sprecher GemeintengintdTeil des
Zeichens. Ideen, Gedanken und Intentionen sindekAspekte des
Zeichens. Mittels Zeichen lassen sich Intentioreslisieren, so wie
man mit Geld Wunsche realisieren kann. Aber der $&hnst sowe-
nig ein Aspekt der Miinze wie die Intention ein Alepges Zeichens.
[...] Wer die Bedeutung meiner Worter samt ihrartaktischen Ver-
knupfung kennt, der hat gute Chancen zu versteles, ich ihm
mitteilen mochte, d.h. zu verstehen, was ich maine, meine Ge-
danken, Ideen und Vorstellungen herauszubekommieer. das, was
den Adressaten in die Lage versetzt, meine Gedahkesuszube-
kommen, ndmlich die Bedeutung der Zeichen, isttngdgntisch mit
den Gedanken, sondern Mittel und Mdoglichkeit ihMitteilung
(Keller 1995: 85f).

3.3.4 Kosten & Nutzen der Kommunikation

Kommunikation ist auch eistrategischedJnterfangen (Vgl. Keller 2001).

Ein Kommunikator wahlt diejenige Strategie, didreBezug auf die jewei-
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lige kommunikative Situation, den Rezipienten umihe kommunikative
Absicht am geeignetsten hélt. Daraus folgt, dasgQialitat, die Angemes-
senheit der sprachlichen Prasentation nicht unahéast von den Zielen,

die ein Kommunikator mit seiner Kommunikation zvegghen versucht.

Kommunizieren ist — wie Spieltheoretiker sagen wird- ein Mi-
xed-Motiv-Game: ein Spiel, das verschiedenen Zigjgichzeitig
dient. Wenn wir uns verschiedene Typen der Komnatiok vor
Augen fuhren, wird unmittelbar deutlich, dass ditoimationsfunk-
tion, die bei einem Typus im Vordergrund stehen iz einem
anderen Typus weitgehend in den Hintergrund tréem (Keller
2001).

Der Kommunikator wirddiejenigeMoglichkeit zu kommunizieren auswah-
len, von der er sich bei moglichst geringen Kosten moglichst grofiten
Nutzen verspricht. Dabei muss er darauf achterg seime kommunikativen
Bemihungen auch einen Nutzen fir den Rezipient&erhaEr kann nur
dann hoffen, seine Ziele optimal zu erreichen, wearihm gelingt, seine
kommunikativen Bemiihungen so zu gestalten, dassKdsen-Nutzen-
Kalkulation fiir den Rezipienten ein positives Engisbhat (Vgl. Keller
2001). Dabei sind Kosten und Nutzen bei den veesignen Kommunikati-
onspartnern durchaus asymmetrisch verteilt: Wahread dem Kommuni-
kator in erster Linie informative, persuasive undnter Umstanden — &sthe-
tische Absichten unterstellen kann, steht flr deziftenten neben dem
Informationsgehalt vor allem der Unterhaltungsweirier Mitteilung im
Mittelpunkt des Interesses. Auch im Bereich derniadem Ph&dnomene sind
die Gewichtungen unterschiedlich verteilt. Wahréivdden Verfasser neben
der Relation vor allem die Imagefunktion wichtig, ibeschrankt sich die

Erwartung des Rezipienten auf den Bereich der Relat
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Kosten

Sprecher
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Nutzen

Botschaft
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Soziales

Asthetik

Relation

Artikulation

Information Image

Kognition

Persuasion

Abbildung 9: Kosten und Nutzen der Kommunikation fir den Sprecher (Keller 1990).

Horer

Nutzen

Kosten

Zeit Botschaft

] I |
Vergniigen

Energie Soziales

Audition Zuwendung

Wissen

Kognition

Abbildung 10: Kosten und Nutzen der Kommunikation fir den Horer (Keller 1990).

Die beiden Faktoren Persuasion und Image habedeauRezipientenseite
keine Entsprechung, woraus zu schliel3en ist, des$Jiternehmenskom-
munikation diese aus der Kommunikatorperspektivetraien Funktionen
nur auf dem indirekten Wege, mittels Asthetik, Whédtung und Informati-
on erfullen kdnnen (Vgl. Bextermoéller 2001: 128)n EJmstand, dem auch
in der Unternehmenskommunikation, und — wie wiresetverden — auch in
der Geschaéftsberichterstattung Rechnung getragetewsollte. Vergniigen
entsteht bei der Rezeption jedoch nur dann, webemdem Inhalt auch die
Form der Kommunikation ansprechend ist. Auch aesein Grund spielen
in der Unternehmenskommunikation mittlerweile ,Dalsingsmittel [...]

eine groRere Rolle als Darstellungsinhalte” (BuB®@31).
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3.3.5 Persuasion

Wenn wir kommunizieren, soviel hat die bisherigetrBehtung gezeigt,
dann tun wir dies, um ein bestimmtes Ziel zu eheic Die Sprache ist das
Mittel, dasWerkzeugdas uns zur Durchfiihrung dieses Vorhabens zur Ver
fugung steht. Diese Erkenntnis ist von grunds#dielidNatur:Die Sprache
kann Einstellungen verandern und auf Weltzustamusikken. Dabei stellt
sich — nicht erst seitdem der Begriff der ,Manigida“ in der Nachkriegs-
zeit verstarkt diskutiert wird — die Frage: Kanme @prache Menschen zu
Meinungen oder Handlungen bewegen, die divergemd gu ihren ur-
sprunglichen Einstellungen? Welche Macht hat diea8pe tatséchlich?
Aldous Huxley lasst die Romanfigur in seinem utopen Klassike6Schone
neue Welterkennen: ,Worte kdnnen Rontgenstrahlen gleichhesnn man
sie richtig anwendet, konnen alles durchdringennMest und ist durch-
drungen® (Huxley 2003: 81). Negativ beladene Bdgrilvie Propaganda
und Indoktrination kommen dabei sofort in den Sinn. Doch versuchen wi
nicht durch jede Sprachhandlung, auch durch diewidekein derart negati-
ves Etikett aufkleben wirden, ein bestimmtes Zieemeichen? Wollen wir
den Zuhdrer nicht mit jedem Satz, den wir aul3eunrgendetwas bewegen?
Wenn dem nicht so wére, dann wirde es egal seinyiplglaubwirdig
kommunizieren, oder nicht. Dies ist allerdings axsgpdeinlich nicht der
Fall:

One of our goals, when we communicate, is to besrgtdod. An-

other goal is to be believed: we try to affect audiences’ beliefs,
desires and actions. Persuasion is the commurgcatithat carries
out both this goals — an audience that has beeua@ed has under-

stood an utterance, and believed its messagedfchR000: 145).
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Die Glaubwirdigkeit eines Kommunikators ist diesehieidende Groél3e, die
seinen kommunikativen Erfolg gewéhrleistet. Eine@sBe mag noch so
kompetent sein, seine Informationsvermittlung nsclumfangreich — ohne
Glaubwiirdigkeit bleibt der Einfluss der Kommuniketibegrenzt. Dabei ist
ein glaubwirdiger Kommunikator nattrlich nicht amtatisch einer, der den
ihm geschenkten Glauben auch verdient. Persuasiv & Kommunikator

auch mit falschen Aussagen sein, oder sogar miheanl| die nur darauf
abzielen, dem Rezipienten zu schaden. Eine manaliBewertung des Ein-
satzes persuasiver Mittel soll jedoch nicht Geganbtunserer Uberlegun-
gen sein. Der Rezipient befindet sich innerhalleepersuasiven Situation
Ublicherweise allerdings nicht etwa im Zustand dewissenheit, was seine
Rolle als ,Opfer” einer solchen Kommunikation angebwar wird vom

Kommunikator normalerweise nicht explizit auf diddyzeugungsabsicht
hingewiesen, denn im Normalfall versucht er das d& Einstellungséande-
rung jedoch Uber den Weg der Argumentation oder 8hkstische oder

rhetorische Mittel zu verwirklichen. Dennoch istnddrezipienten oft be-
kannt, dass eine Kommunikation, die Argumentatiow @ntsprechende
rhetorische wie stilistische Auspragungen aufweiatzu dient, auf die Mei-

nung des Rezipienten einzuwirken:

Es gehort zu den Regeln persuasiver Kommunikatien, Zweck,
die Herstellung von Konvergenz, nicht eigens zuebeen, aber da-
von auszugehen, dal3 er auch dem Dialogpartner belsinOrtak
2004: 258).

Mittlerweile wird die Einfihrung neuer Begriffe z@ewohnheit, die ein
diffuses Bedeutungspotenzial aufweisen kdnnenndrevon der Masse an
Veréffentlichungen tGbertroffen wird, die eben dedéema zum Sujet hat.

Die Persuasionist sicher ein solcher Begriff: Uber 3600 Titehftiallein
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Fischer (1995) in seiner Auswahlbibliograpiv&nipulation, Persuasion,
Spracheauf, ohne seinerseits den Anspruch nach Vollstieiti einzufor-
dern. Der Duden erklart den Begriff der Persuadiarz und knapp als
Uberredungskuns). Dabei wird mit der Nennung des Wortesrsuadere
zusatzlich auf die lateinischen Wurzeln hingewie¢€gl. Duden 1989:
1138). Einen kommunikationswissenschaftlichen Ansatr Beschreibung
der Persuasionsforschung erbringt Nickl:

Persuasinsforschung versucht spezielle Wirkungsfragum Ord-
nungskonnex menschlicher Symbolkommunikation (comoaied

sources and messages), Attetidenfunktionen, Verisaklationen,
Wissen(sformen) und Wissensintegration zu beanémortWelche
Konfigurationen von Elementen hemmen, unterdrickenhindern
oder erleichtern, fordern, unterstitzen etwaiges@diche Einstel-
lungsvariantenanderungen? Welche Elemente ver@&ndeihstel-
lungshaltungen sind konkretes Resultat des integpaten, gesell-
schaftlichen und wie auch immer mehrfach vermgtelivernetzten,
maskierten, transformierten Kommunikationsprozegbleskl 1998:

24)?

In der persuasiven Kommunikation versucht der Komikator bewusst
AuRerungen zu produzieren, die darauf abzielenpestimmtes Rezipien-
tenverhalten zu provozieren und bestimmte EinstgBénderungen hervor-
zurufen. Richtet man sich nach der Typologisiertexgueller Grundfunkti-
onen oder kommunikativer Primarfunktionen, so wielutlich, dass die
persuasive Kommunikation Appell- und Steuerungstionien erfullen und
sich damit alsentscheidungsstimulierertiezeichnen lasst (Vgl. Hoffmann
1998: 60). Letztlich ist die Persuasionsforschutgp &in Teil der Wir-

kungsforschung: Welche Kommunikation bewirkt welcHgffekt, welcher
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Effekt ist auf welche Bestandteile der Kommunikatmuriickzufihren? Die
Wirkungsforschung ist ein kontrovers diskutierteddi- empirische Unter-
suchungen widersprechen sich teilweise oder bedigifeer Interpretation,
die mal Ausschlag fur die eine, mal fur die andeeée des Meinungsspekit-
rums gibt. Die Medienwirkungsforschung lasst siohvier Entwicklungs-

phasen einteilen (Vgl. im Folgenden Schenk 1983):69

Die erste Phasdbis ca. 1940) war von der Annahme gekennzeicluzsts
Massenkommunikation eine sehr starke persuasiv&ur auf die Rezi-
pienten ausubt. Doch erst ab diesem Zeitpunkt {rzmaletzt angeregt durch
die Propaganda der unterschiedlichen am zweitetkviég beteiligten Par-
teien) wurden Methoden der empirischen Sozialfarsghherangezogen,
die die Massenkommunikation sehr schnell zu enwaulermochten. Sie
wurde nunmehr — in dezweiten Phase- als eines von vielen Elementen
gesehen, das meinungsbildend, sich gegenseitigfhessiend, verstarkend
oder abschwéachend auf die Rezipienten wirkte. 8ik- so erkannte man
— einen Uberzeugten Kommunisten jedoch kaum imeieschechten Kapi-
talisten verwandeln. Medienkommunikation — so wuddenals bereits er-
kannt — hat aber durchaus die Fahigkeit, Meinungerverstarken, abzu-
schwachen oder zu erzeugen, wenn bis zum ZeitplarkKommunikation
noch keine Meinung vorliegt. In den 70er und 8@dmrdn — dedritten Pha-
se— erfolgte eine Ruckkehr zu einem Modell der starkVirkung der Mas-
senkommunikation. Schlagworte wiglainstreaming und Agendasetting
beschrieben den Umstand, dass Meinungen durchaaok thassenmediale
Kommunikation begrtindet und forciert werden kdnrierdervierten Phase
(90er 2000er Jahre) beschéftigte man sich verstéitkdlen kognitiven Pro-
zessen der Medienkommunikation und erkannte, dassu§der einen Seite

durch Auswah) Pragungund Framing durchaus einen starken Einfluss auf
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den Rezipienten besitzen kann, dass dieser Einfatksch durch Effekte

begrenzt wird, die bei der Rezeption und Interpi@teentstehen.

Um den Ablauf einer persuasiven Kommunikation zuz&ren hat Pasbrig

die Merkmale der persuasiven Handlung als Ablawswh zusammenge-

fasst (Vgl. Pasbrig 1998: 58). Dabei verwendetierBkzeichnungen ,Ta-

ter” fur den Kommunikator und ,Opfer” fir den Regpten. Diese Begriffe

sollen jedoch weder pejorativ noch ethisch abwereunfgefasst werden, es

gebe einfach keine geeigneteren Bezeichnungeref§uasive Rollen:

Ein ,Tater” versucht verbal und direkt ein ,Opferti einer Handlung
zu bringen, die das ,Opfer* nicht ohne den persugsiEinfluss tun
wurde. Der persuasive Zweck ist vom ,Tater* reflektund geplant,
er erwartet Widerstand beim ,,Opfer” und benutzt kaumikative Mit-

tel, um den Widerstand zu brechen.

Das persuasive Handeln ist das Ausfiihren des efemen Persuasi-
onsplans, im Erfolgsfall wird der Persuasionszwecikn ,Opfer* an-

erkannt.

Die Asymmetrie der Rollen von ,Opfer” und , Tatestizwingend und
nichtaufhebbar.

Die Herstellung von Akzeptanz fur den Persuasioeskvhat hdchste
Prioritdt. Beabsichtigte Tauschungen und Verschiegen gehoéren

zu den potentiellen persuasiven Mitteln des ,Taters

Es werden differenzierte Persuasionsplane und asirgu Mittel far

das Uberreden und Uberzeugen gewahlt.

Dabei kdnne der persuasive Handlungsablauf in siélschnitte unterteilt

werden: Es erfolge die
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1. Absicherungin der der ,Tater" sich die Glaub- und Vertraugiis

digkeit sichert; der zweite Abschnitt ist die

2. Verstandigungin der eine Herstellung eines Wissens uber das Ge
meinte beim Opfer geschieht, eine

3. Aufforderungzur Handlung und die

4. Reaktiondes Opfers, das die Anweisung akzeptiert oder ivierfiolgt.

Dann beginnt das

5. Persuasionsverfahremachdem der ,Tater” Mittel zur Durchsetzung
erbracht hat. Als

6. Resultatakzeptiert oder verwirft das Opfer die AnweisuBgi Akzep-

tanz kommt es zur

7. Ausfuhrungder Handlung (Vgl. Pasbrig 1998: 59f).

Nach zahlreichen Definitionen hat der Rezipienteilabe Wahl ob er auf
eine persuasive Kommunikation im Sinne des Kommatoils reagiert. Der
Weg zur Persuasion geht daher tber die Akzeptadzdien Aufmerksam-
keit. Alle anderen Wege, jemanden oerzeugenfallen nach dieser An-

sicht weg:

Brainwashing and hypnotism are possible influerteahniques, and
so far that matter are the use of a rack, the ninarden, and various
other devices for torture. However, such meansheltonsidered as
existing outside the limits of our definition of rsaasion (Scheidel
1967: 2).

Auch wenn man von einigen massenmedialen Produeieht, welche
wie eine Foltermethode auf den einen oder andem@mvmaogen: Der Re-

zipient kann nicht zur Ubernahme einer Einstellgagwungen werden. Wir
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werden uns dennoch die Frage stellen missen, sibredem Einfluss einer
persuasiven Kommunikatioantziehenkann. Kommunikation hat standig
Effekte; solche, die der Kommunikator beabsichtigtl solche, die neben-
bei ,passieren”, ohne dass es beabsichtigt ist Gderhaupt wahrgenom-
men wird. Der Rezipient erfillt seine Funktion irtmeb einer Kommunika-
tion standigindem erimmerinterpretiert — daher wirkt die Kommunikation
auchstandigauf ihn und seine Einstellung ein. Allerdings ifdéeieren diese
persuasiven Versuche standig mit dem Wissen uné&deahrung des Rezi-

pienten:

The human mind is not a blank slate on which aigueay write
whatever they wish. The new data interact with sty existing
knowledge. [...] it would be a mistake to overestientite influence

of individual persuasive messages on receivero($e1980: 220).

Ein Umstand, welcher jedoch wieder das Konzeptldesesin den Vor-
dergrund rickt. Wir erinnern uns: Das Image isthaimmer gleichzeitig

Ziel der Kommunikation.

3.3.5.1 Die Einstellung

Die Einstellungeines Individuums — wobei wir in dieser Arbeit mizwi-
schen den BegriffeMeinung Einstellungund Attitide unterscheiden wol-
len'’” — wird in verschiedenen Ansétzen unterschiedliefinéert: Ein un-
gleiches Inventar theoretischer Begriffe hat fatcielass die Einstellung

mal als Reaktiorizereitschaft mal alsgelernte Reaktignsoziales Urteil

7 Oft werden die Begriffe unterschieden, wenn aushats Teilaspekte eines einheitlichen
Prozesses. Wahrend Meinungen Stellungnahmen &iftsrNatur sind, die relativ leicht
verbalisierbar sind und nur eine geringe Motivaskmaft fiir das Handeln aufweisen, sind
Attitiden als Stellungnahmen aufzufassen, die giehtiefer in der Personlichkeit der
Person verankert sind (Vgl. Maletzke 1963:202).

138



Unternehmenskommunikation

odersoziale Kognitiorbegriffen wird. So wird die Einstellung gesehes al
.~oyndrom der Reizkonsistenz gegeniber sozialen Kidmé (Campbell
1963:96), als ,Selbstbeschreibung der Affinitatemd UAversionen eines
Individuums gegeniber einigen identifizierbaren ébtgn seiner Umwelt*
(Bem 1968: 197), oder als ,Tendenz der Pradismositi..] einen Gegens-
tand oder ein Symbol fur diesen Gegenstand inrbeseer Weise zu bewer-
ten” (Katz/Stotland 1959: 428). Sie wird als ,Kanstt angesehen, das aus
einer kognitiven und affektiven Komponente zusamgesetzt ist* (Bagoz-
zi/Burnkrant 1978: 913) bezeichnet oder als ,eineEmotionen verbunde-
ne Vorstellung® die aus ,kognitiven, affektiven undrhaltensorientierten
Komponenten® (Triandis 1975: 35) bestéhDes Weiteren wird die Ein-
stellung als Produkt und Mittel der Strukturierwan Umweltkomplexitét
aufgefasst. Es wird offensichtlich, wie ahnlichhstie Konzepté&instellung
und Imagesind. Ein Kommunikator kann sowohl durch sachpaltinfor-
mationen, als auch durch emotionale Appelle aufiiliestellung des Rezi-
pienten einwirken. Damit wird deutlich, dass daskept der Einstellung
sowohl Uber ein&ognitiveals auch tber eirgfektiveKomponente verfiigt,
und dariber hinaus einsonative (verhaltensbezogene) Komponente auf-
weist. In einem Grundmodell der Wirkungsforschuradpdn Hovland/Janis
die bei der persuasiven Kommunikation beteiligte§en erfasst: Zu den
beobachtbaren Kommunikationsstimuli, die dabei tkemnen sind, zéhlen
die Eigenschaften des Inhalts, die des Mediums desl Kommunikators
sowie die pragmatische Situation der Kommunikatidher Pradispositio-
nen und interne Mediatisierungsprozesse fuhrt ciemKunikation wieder-
um zu beobachtbaren Effekten. Im Erfolgsfall — wadbdolgsfall falschli-

cherweise induziert, dass es Kommunikation ohnekiigf gabe — sind Ein-

18 Definitionsbeispiele aus Six (1985: 9).
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stellungsanderungen in den Bereichen der Meinueg Wlissens, der emo-

tionalen Haltung und der Handlungen zu verzeichnen:

Beobachtbare Kommuni- Pradispositionen Interne Mediati- Beobachtbare
kationsstimuli sierungsprozesse Eftekte der
————— Kommunikation
| Siwarion der Kommunikasion  L—gp{  Freie Kommunikation | |
| : (allgem. Uberredbarkeit) Einstellungsinderungen |
I
i [ ———— |
| Eigenschaften des Inhalts: | | Gebundene Kommunikation = === |
| 5 | | ! | Meinungs- |
Gegenstand — Inhalt der | | Inhalt: | | inderungen |
| Argumentation | | Gegenstand (,,topic-bound*) | | i
| Appelle | Appelle (,appeal-bound") 1 Wl Auferksanikeir |
| A . T Argumente (,,argument- | : >
| B rgumente | | bound*) | | |
| Stil | I | Stil (,style-bound*) | | |
| | I | : Verinderungen :
A | | im Wissen
| Eigenschaften des | | Kommunikator: | | |
| Kommunikators: | | | | :
| Rolle T i: .,communicator-bound* T +9{  Verstindnis |
| Zugeharigkeit | | | | |
|| zicle | ‘ I : Verinderungen |
| | | | | im emotionalen |
| - | | | | Bereich |
| Eigenschaften d. Mediums | | Medium: | | :
|| direkte vs. indirekte | N | N i
| Kommunikation t ™ media-bound* | ™ Annahme i
| | Art der Bedeutungsver- I | | | —_— |
: ‘erhaltens-
| mittlung (optisch-akustisch) ! | |
| | | | | inderung |
! f.
I ! I | s I
| Situative Bedingungen ! | | Situation: | !
| | 1 o —
] soziales Feld : Hp{ _situation-bound* I
I | Sanktionen (pos./neg.) 1 | |
! I |
I : | |
) e —

Abbildung 11: Das Grundmodell der Wirkungsforschung Hovland/Janis (1970: 225).

Die Uberlegungen zur Beeinflussung von Einstellungad Weltzustanden
durch die Sprache manifestieren sich in der Linguisn Bereich der Prag-
matik; der persuasive Sprachgebrauch beschreilsie dieeinflussung —
auch gegen die urspriinglichen Einstellungen degoRaren. Persuasion ist
der Versuch, mittels der Sprache eine bestimmtedidag zu vollziehen.
Damit ist die Persuasion in sprechakttheoretisdieminologie ein perlo-
kutionarer Akt. Diese persuasive Funktion der Speagurde bereits in der
antiken Rhetorik erkannsie besteht in der vollen Gewinnung des ,Situati-
onsmachtigen fur die eigene Parteimeinung des R&Ui(égl. Lausberg
1990: 33). Diese geschieht Uber die Herstellungsihohen Grades an
Glaubwiirdigkeit. Den Ablauf einer persuasiven Komikation hat Tail-

lard in ihremIntegrated Model of Persuasive Communicatarschaulich
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dargelegt. Dabei unterscheidet sie grundsatzliciscthven einem ostensiven
und einem verborgenen Ansatz. Je nach dem, weMrender Kommuni-
kator einschlagt, entwickelt sich die persuasivenikaunikation zwischen

Kommunikator und Rezipient.

Make informative
intention manifest

(using PK)
Ostensive
Formulz'ite persuasion
> - persuasive Elaborate attempt
ersuasive ic usi ; ;
A > tactic using N informative
ntention i ; : ;
persuasion intention using PK Covert
knowledge ° e~
@K) persuasion
Don't make infor- atteimpt
mative intention
manifest (using PK)

Abbildung 12: Ostensiver und verborgener Ansatz vonPersuasion (Taillard 2000:
165).
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Persuasive
> Intention
Informative fulfilled
intention fulfilled
Systematic Persuasive
i . intenti t!
processing Informative " :l?lfi(l)ln ;0
P - PK intention not e
ersuasive
i ; allocates fulfilled Persuasive
intention cognitive | .
i tention
recognized resources : n
/I\ Persua‘swe fulfilled
Informative Heuristic D (heuristically)
. fulfilled \
intention prozessing -

- Persuasive
recognized Persuasive intenti "
(ostensive No persuasive Standard ostensive- intention not m :l?lti(l)ln crllo

communikation) intention inferential processing. fulfilled e
recognized \ Any detection of
persuasive Intention
imulus .
would trigger PK as Some
above. persuasion
Persuasive Intention| _|[PK allocates Systematic processing. No
No commumcatlve » recognized cognitive Optimal relevance persuasion
intention (covert resources cannot be assumed.
communication) Unintended
\ effects
No persuasive Inferential precessing.
Intention recognized N Some
0 guarantee of e ”
. Heuristic persuasion
relevance. Any detection .
s i processing
of persuasive intention
would trigger PK as above. No ]
persuasion

Abbildung 13: Integriertes Modell der Persuasion (Rillard 2000: 166).

3.3.5.2 Uberreden & Uberzeugen

Ein geradezu prototypisches Problem bei der Bedunimg des Persuasi-
onsbegriffs liegt in der im deutschen Sprachrautdujgen Dychotomisie-

rung der beiden Lexemgberzeugerund Uberredenbegriindet. Deren ety-
mologische Wortgeschichte geht auf die mittelhocisishen Bedeutung
desdurch Zeugen Uberfiihrermuriick (Vgl. Kluge 2002: 939). Der Duden

beschreibt die Bedeutung degberzeugens,jd. durch einleuchtende Griin-
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de, Beweise dazu bringen, etwas als wabhr, ricmgywendig anzuerken-
nen“. Uberredenhingegen bedeute: ,durch eindringliches (Zu-) Redazu
bringen, daf3 jd. etwas tut, was er ursprungliclintnigollte.“ Im heutigen
Sprachgebrauch handelt es sich bei beiden Wontenwaitesten Sinne um
Verben, die perlokutiondre Akte bezeichnen und jewauf eine sprachli-
che Handlung und deren Konsequenzen verweisene Baiddriicke impli-
zieren dariiber hinaus eine Divergenz der Kommuiokapartner, wobei es
dem Kommunikator jedoch gelingt, seine Auffassulsgdée gultige durch-
zusetzen. Ortak differenziert die beiden Begrifid drei verschiedenen
Ebenen nach den Leitunterscheidungational — nicht rational kurzfristig
— langfristig und nach einenkrgebnis-/Folgekriterium(\VVgl. Ortak 2004:

51ff).

Nun stellt sich die Frage, ob das Uberreden unditeszeugen zwei unter-
schiedliche Arten der persuasiven Kommunikatiorsidlen. Beide referie-
ren auf das Ergebnis einer sprachlichen Handlurd) hezeichnen damit
einen perlokutionaren Effektieser Sprachhandlung. Dabei ist festzuhalten,
dass es nicht entscheidend ist, ob die StrategeKaenmunikators eine
Tauschung beinhaltet, oder anders: Uberreden usidéillgen unterscheiden
sich nicht durch den Wahrheitsgehalt der Aussadzie Glaubwirdigkeit
einer Aussage entscheidet zwar dartber, ob einpRetiliberzeugt wird,
oder nicht — diese Glaubwaurdigkeit wird jedoch enznd alleine vom Re-
zipienten selbst zugeschrieben. Er befindet sidieida einer Situation der
Unsicherheit beziglich des Wahrheitsgehaltes efessage. Auch eine
Lige kann uns Uberzeugen — wenn wir sie nur fUkadrheithalten Doch

nun zu den Kriterien der persuasiven Kommunikation:

!9 Diese Unterscheidung wird etwa von Habermas vamgenen (Vgl. Ortak 2004: 54).
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Rational — nicht rational Die am haufigsten genannte begriffliche Unter-
scheidung der Lexemdberredenund Uberzeugerbetont deren argumenta-
tive Qualitat: Demnach kann man jemanden zu eirardiing zwar Uber-
reden, muss ihn dabei jedoch nicht zwangslaufigzéugt haben. Anders
herum scheint es eine imposantere kommunikativedidag darzustellen,
jemanden nicht nur Uberredet, sondern ihn sogaizébgt zu haben. Diese
Dychotomisierung beruht jedoch auf einem rein fdem&rinzip und leistet
damit bei den Untersuchungen konkreter kommunikat®ituationen kei-
nen guten Dienst: Die Abhangigkeit von einer bebbamden, interpretie-
renden Instanz liegt dieser mangelnde Nutzen zugrfigl. Ortak 2003:
52). Anders gesagt: Was fir den einen Sprechanar &onkreten Situation
alle Merkmale der Operatiodberzeugeraufweist, kann fiir einen anderen
Sprecher ein irrationaldsberredensein — eine konkrete Zuordnung, wie sie
fur die Betrachtung persuasiven Sprachhandelnseamutiy wére, ist dem-
nach unmdoglich.

Kurzfristig — langsfristig Eine Méglichkeit der Unterscheidung bietet der
Faktor Zeit Als ,Leitdifferenz fungiert hier die Codierung cta'langfristi-
gen' und ‘'kurzfristigen' Effekten der PersuasioWgl( Ortak 2003: 60).
Langfristige Effekte betreffen diginstellungen(attitudeg des Rezipienten,
worunter ein relativ stabiles Blundel vdNertvorstellungenivalues und
Orientierungsmuster(beliefg zu verstehen ist. Das konkrete Verhalten des
Rezipienten lfehaviouj ist dann auch Resultat aus diesen modifizierten
Einstellungen. Der Rezipient vertritt nach der Basson die angepassten
Uberzeugungen des Kommunikators. Eine kurzfristigesuasive Wirkung
zielt jedoch nicht auf die Einstellungen des Rexifen ab, sondern einzig
auf eine konkrete Situation: Ein Rezipient kannctiaus ein Verhalten als
Folge einer persuasiven Kommunikation aufweisengakass der Inhalt der

Kommunikation mit seinen Uberzeugungen ubereinsémnmuss. Die

144



Unternehmenskommunikation

Uberredung muss auBRerdem nur solange anhalterdidisiandlung, die
durch das Uberreden intendiert ist, ausgelost wiwberzeugerist also ein
linearer Prozess, wahrettberredenauf ein bestimmtes Ereignis ausgerich-
tet ist. Auch dieser zweite Ansatz, so Ortak, delneian den Unwagbarkei-
ten der Beobachtung von Kommunikation. Dennoch eveidie Kriterien
der Prozess- und Ergebnisorientierung in die mgehtiandlungstheoretische
Richtung (Vgl. Ortak 2004: 62). Diese Kriterien blereiben die dritte Un-

terscheidungsstrategie der beiden Begriffe.

Das Ergebnis-/FolgekriteriumDer Erfolg des Uberredens sagt nicht unbe-
dingt etwas tber dessen zeitliche Ausdehnung aasUBerredenerfordert
allerdings zusatzlich zutdberzeugereinen Handlungsvollzug als Folge der
persuasiven Kommunikation. Allerdings bezweckt pastve Kommunika-
tion nicht immer zwangslaufig eine Folgehandlung.tietet sich also eine
Unterscheidung zweier verschiedener PersuasionsiypeZum einen exis-
tiert eine Uberredungskommunikation mit der Intenteiner Folgehand-
lung zum anderen kann persuasive Kommunikation auf&thstellungen,
die Meinungenund die Ansichtendes Rezipienten abzielen. Insgesamt
scheint eine tatséchliche Unterscheidung zwiscleenBegriffenUberreden

und Uberzeugemlemnach hauptsachlich theoretischer Natur zu sein:

Fur die tagliche Praxis wird man freilich voraugset mussen, daf3
persuasive Kommunikationshandlungen weder im Tyges Uber-
reden noch im Typus des Uberzeugens rein, vielrmetner in un-

terschiedlicher Starke vermischt vorkommen (Ungeh&983: 8).

Nichtsdestoweniger scheint das letzte Unterscheskmnterium den Kern
der Sache recht gut zu treffdoberredenzielt auf eine Anschlusshandlung

des Rezipienten ab. Er wird dazu lberredet, etwasiz, es ist jedoch un-
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maoglich, jemanden dazu zu Uberreden, etwaglauben Diese Operation
nennt marlJberzeugen Sie zielt auf die Kognition des Rezipienten i,

dem Ziel, die Einstellung zu modifizieren.

3.3.5.3 Eigenschaften persuasiver Kommunikation

Persuasive Kommunikation zeichnet sich durch veesieme Eigenschaften
aus; unterschiedliche Teilaspekte machen die Konifation mehr oder
weniger persuasiv: Ortak unterscheidet zwischen persuasiven Sprach-
spielcharakter dem persuasiven Handlungscharaktedem persuasiven
Strategiecharakterdem persuasiven Wertcharakternd dempersuasiven
SequenzcharaktéOrtak 2004: 66ff).

Der Sprachspielcharakteder persuasiven Kommunikation resultiert aus
ihrer Bedeutung fir das soziokulturelle Umfeld. @me Funktion in einer
Sprachgemeinschaft erfillen zu kbnnen, muss se eharakteristische Re-
gelhaftigkeit aufweisen. Es geht um die Voraussegzdafir, inwiefern es
Uberhaupt moglich ist, persuasive Kommunikationtéigen oder zu ver-
stehen. Im Zentrum der Uberlegungen steht hierinei &rt Persuasionssti-
listik. Dabei stehen persuasive AuRRerungen tiber eineschdieilich kon-
notativen — also emotionalen, wertenden — Spraahgeh. Vielmehr weist
die Persuasion einen eigenen denotativen Charautesie bildet ein eige-
nes System (Vgl Ortak 2004: 66).

Durch diese Regelhaftigkeit wird die Teilnahme @&sdm soziokulturellen
Spiel als Handlung verstandlichigndlungscharaktgr Bestimmte Sprech-
akte im Searle'schen Sinne werden eingesetzt, anPelisuasion als kom-
munikatives Ziel zu erreichen. Diese Sprechakte demr nach Kop-

perschmidt durch sieben Regeln determiniert. Dengplizit-performative
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Formel lautet: ,Ich fuhre (hiermit) Argumente (Gde&) dafur an, daf...”

Die Regeln lauten:

Der Persuasive Sprechakt gelingt dann und nur daenn der Kom-
munikator nicht nur subjektiv willens, sondern audektisch in der
Lage ist, mit dem Rezipienten als gleichberechtigteommunikati-

onspartner zu interagieren.

Der Persuasive Sprechakt gelingt dann und nur daenn der Kom-
munikator an einer argumentativ erzielten Verstgmdg (Konsens)

mit dem Rezipienten ernsthaft interessiert ist.

Der Persuasive Sprechakt gelingt dann und nur daenn der Kom-
munikator gegenuber dem Rezipienten die Verpflicgteingeht, die
Entscheidung von dem Rezipienten in jedem Fallegpektieren und

nicht durch persuasinsfremde Mittel zu beeinflussen

Der Persuasive Sprechakt gelingt dann und nur daenn der Rezi-
pient fahig ist, sich mit den von dem Kommunikat@rgebrachten
Argumenten auseinanderzusetzen und sich gegebé#seddach sie

Uberzeugen zu lassen.

Der Persuasive Sprechakt gelingt dann und nur deenn der Rezi-
pient bereit ist, sich gegebenenfalls von den Arguiten des Kommu-

nikationspartners tiberzeugen zu lassen.

Der Persuasive Sprechakt gelingt dann und nur daenn der Rezi-
pient sich verpflichtet, gemaR seiner Uberzeugurzgemandeln.

Der Persuasive Sprechakt gelingt dann und nur deenn die Propo-
sition sich auf Sachverhalte bezieht, deren géattiCharakter einen
Dissens zwischen den Kommunikationspartnern zul@ggt. Kop-
perschmidt 1976: 87ff. In: Ortak 2004: 69).
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Dieser Versuch einer Beschreibung der persuasivemriunikation, so
kritisiert Ortak, verwische Aspekte des Zustandekmns und des Erfolgs
sprachlicher Handlungen. Noch schwerwiegender jedecdie

[...] etwas nebultse Vorstellung von legitimer Wdamkeit’ [...] mit
der Kopperschmidt ethisch ,gute’ von ,schlechter’hd manipulati-
ver persuasiver Kommunikation trennen will (Ort&l02: 69).

Es ist mehr als fragwiirdig, ob der Rezipient sibkrideugen lassendchte
Vielmehr ist es ja so, dass ddberzeugerals kommunikatives Ziel norma-
lerweise nicht fur den Rezipienten erkennbar ishhvénd die Fahigkeit des
Rezipienten, sich mit den Argumenten auseinandetzes eine banale
Selbstverstandlichkeit darstellt, ist dessen Bechdft, sich tberzeugen zu
lassen, eine Unterstellung: dass namlich der Reipim die persuasive
Absicht des Kommunikatorsvei? Ein aktuellerer Ansatz, persuasive
Kommunikation durch die Sprechakttheorie zu besbbkreliegt von Kosta

vor:

Wesentliche Bedingung: (Handlungsziel): S meint3 &g H meint, daf}
nicht Z (oder Z*) (Dissens).

1. Der persuasive SA besteht darin, dalR Sprecher {{berzeugende
und Horer (den zu Uberzeugenden) von der Wahrbidierzeugung
bzw. Richtigkeit (Uberredung/ Beeinflussung/ Veriihg) der Argu-
mente (A) Uberzeugen will (Herstellung von Konsens)

2. Sprecher will, dal3 Horer eine bestimmte Handlung) @&usfihrt,

nachdem er von ihrer Wahrheit/Richtigkeit{R) tberzeugt bzw. U

berredet wurde (Aufrichtigkeitsbedingung)
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3. Der Zeitpunkt der Persuasion (SABeht dem Zeitpunkt der Handlung

(Pz+1] ['] voraus (Bedingung des propositionalen Gehalts

4. Zusatzbedingungen

(a) Kooperationsprinzip (Konversationsmaximen deraQitat, Qualitat

Relation und Modalitat) wird von S+H befolgt

(b) Identifikation der Handlungsperspektiven vorHS+

(c) Angleichung der kommunikativen Biographien @&sprachspartner

(d) Hist in der Lage [,] Pzu erfullen

(e) S geht davon aus, daf3 (d)

() weder S noch H kdnnen davon ausgehe, da@ freRvillig ausfuhrt

(Vgl. Kosta 1998:121f. In: Ortak 2004: 71).

Auch diesen Ansatz moniert Ortak als unzureichéfgl. (Ortak 2004: 71):
Er sei unsystematisch, wenig stringent und nacigl&esmuliert. Wie soll
es moglich sein, jemanden von der Richtigkeit eldandlung zu Uberzeu-
gen? Muss der Zeitpunkt der Persuasion vor der Idagdiegen oder ist es
nicht vielmehr auch persuasiv, jemanden im Nachhiaen der Richtigkeit
einer Handlung zu Uberzeugen? BMahrheitder Argumente scheint aul3er-
dem nicht wirklich notwendig zu sein, denn man k@manden auch von
etwas unwahrem uberzeugen. Auch die Betonung deiwHigkeit* macht
wenig Sinn, da eine Handlung auf der Basis elfleerzeugunggrundsitz-
lich freiwillig ist. Die entscheidende Frage beiide Ansatzen ist jedoch
vielmehr: Wo innerhalb der Sprechakttheorie kand sall die Persuasion

ihren Platz finden? Definiert sie einen eigenenaSipakttyp? Ist sie somit
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neben derdirektiven kommisivenassertivenexpressiverund deklarativen
als eigene Klasse von Sprachakten zu betrachter? li@dchreibt die Per-
suasion eine Eigenschaft der vorhandenen Spraghek® Tatsachlich ist
es wohl so, dass es wenig Sinn macht, die persu&immunikation als
eigenen Sprechakt zu beschreiben. Vielmehr bediehPersuasion aus ei-

ner nicht naher definierten Anzahl unbestimmterérygon Sprechakten.

Beruht Persuasion als Handlung auf Intentionali@ttak ist Gberzeugt,
dass die zugrunde liegenden Begriffe té®rzeugensind Uberredensda-
fur sprechen: Es sei nicht moglich, persuasive Koamfkation durch den
Satz ,A hat B versehentlich/unbeabsichtigt Uberzedaf’ p/lberredet, zu x-
en“ zu resumieren (Vgl Ortak 2004: 72). Ein planigéB Vorgehen des
Kommunikators spricht also fur eine deutliche Iiem, einenStrategie-
charakterder Persuasion. Dabei ist die Strategie kein raateé Merkmal
eines Textes oder einer Textsorte; eine Klassifing von Textsorten ist
zwar sehr verlockend (und in bestimmten Fallendeieexpliziten Werbung
auch verstandlich), schlie3t aber Texte wie Lel@risl und Rezensionen,
denen ein persuasiver Wert unterstellt werden kanter Umstanden von
vornherein aus. Was aber macht einen Text persuddanifestiert sich die
persuasive Absicht im Stil eines Textes? Ein Stiirk per se nicht persuasiv
sein, der Stil eines Textes ist nicht gleichbededit@it der vom Kommuni-
kator verfolgten Strategie. Doch ein Kommunikatardwinnerhalb seiner
Strategie denjenigen Stil verwenden, von dem arlglalass er seinem Ziel
am ehesten dienlich ist. Der Stil ist also Ausdrdek Strategie und der Ab-
sicht des Kommunikators, und damit gleichzeitig aimzeichenfir eine
bestimmte Strategie. Dieses Anzeichen lasst Rutkssd auf das kommu-
nikative Kalkil des Kommunikators zu. Deshalb katistt Ortak:
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Nicht die Gestaltung determiniert Persuasivitatyahalt sich genau
umgekehrt. D. h. wiederum: Eine Strategie vernmittelischen dem
illokutiondren Zweck eines Sprachaktes auf der reined seiner
konkreten sprachlichen Umsetzung in Form des lokétien Akts
auf der anderen Seite. Ansétze, persuasiven Silgar zu erfassen,
kobnnen demgemal’ keinerlei Anspruch auf Exhaudtieithieben —
um so weniger, je entscheidender sie auf elocBiiéguren fixiert
sind (Ortak 2004: 74).

Manifestiert sich die Persuasion als typisches Steategiemuster? Sicher
existieren viele Merkmale in Texten, die auf typiscStrategiemuster hin-
weisen. Deshalb kann man jedoch nicht behauptess, eia Text eine Stra-
tegie verfolge oder gar eine bestimmte StrategieTsate folgen Strategien,
sie sind der Ausdruck einer bestimmten Strategieobei ein identischer
Text in einem anderen Kontext vollkommen frei skamn von jedwedem
strategischen Ansatz. Auch eine Stilebene ist rpeintse persuasiv, ein be-
stimmter Stil realisiert die persuasive Stratedder Kommunikator wahlt
seine kommunikative Herangehensweise — auch sglisésche — aufgrund

einer Situationsdefinition.

Mochte man einefVertcharakterkonstatieren, mit dem sich die persuasive
Kommunikation beschreiben lasst, so geschieht aliésiner argumantati-
onstheoretischen Ebene: Jede Persuasion erfolgtdase Anbringen von
Argumenten, doch nicht alle Argumentationen mussgEen persuasiven
Zweck erfillen. Allerdings ist es unzureichend zeh&upten, dass eine
nicht-persuasive Kommunikation sich dadurch au$ret; dass ausschliel3-
lich Fakten Ubermittelt werden. Nicht-persuasivgmentationen bezwe-
cken Konsens hinsichtlich dé&dlarung eines Sachverhaltes bei gleichzeiti-

ger Vermehrung des Wissens bei dem RezipientesuBgive Kommunika-
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tion betrifft dieBewertungeines Sachverhaltes. Persuasion ist Argumentati-
on in wertenden Zusammenhéngen (Vgl. Ortak 2004: Bér Antrieb zu
persuasiver Kommunikation ist also nicht das Stmeh&ch Wahrheit, son-

dern die Herstellung von Konvergenz in Bezug aaftinstellungen.

Eine persuasive Strategie manifestiert sich séttainer punktuellen AuRe-
rung, sondern in einer Sequenz — daher lasst giduasive Kommunikati-

on durch ihrenSequenzcharaktdoeschreiben. Persuasion lasst sich daher
schlecht an einzelnen Sprechhandlungen festma€herdialogische Natur
der persuasiven Kommunikation drangt sich dahdraasund soll nun ge-
nauer betrachtet werden.

3.3.5.4 Persuasion & das dialogisches Prinzip

Ein grof3er Anteil nicht nur der Unternehmenskomrkation findet nicht

vis-a-vis statt. Geschéftberichte, Briefe und Kagmam liegen zum grof3en
— und fir den Sprachwissenschaftler gut zu beanhedn — Teil in Text-

form vor. Doch wenrUberzeugereine Handlung ist, inwieweit kann ein
Text dann Uberzeugen, also einer Handlung gleichWi€? kann es sein,
dass ein Text, oder Teile eines Textes persuasken? Die Grenzen der
Textgestalt der Materialbasis schréankt die Funkads sprachliche Hand-
lung nicht zwangslaufig ein. Allerdings ist eswaise recht schwierig, auf
der einen Seite die kommunikative Textfunktion wud der anderen Seite
die formale Textstruktur in eine in sich stimmigetBchtung zu integrieren.

Dafur reicht eine Textanalyse allein nicht aus:

Heute stimmen Textlinguisten weitgehend tbereif3, gia Text eine
kommunikative Einheit darstellt, an deren Bildurmgvehl der Text-

produzent als auch der Textrezipient beteiligt sibd h., dal’ die

152



Unternehmenskommunikation

Konzentration auf die manifeste Textstruktur zugensiner aussa-
gekraftigeren, aber schwieriger quantifizierbarenernsubjektiven
Beriicksichtigung der nicht im Text eingeschriebekemmunikati-
ven ,Umstande’ gewichen ist (Ortak 2004: 91).

Damit rickt der Kontext einer kommunikativen Sitaatin den Vorder-
grund, und mit ihm die Bezugsgrof3¢ommunikatoy Rezipienund Komm-
unikat Dabei muss noch einmal darauf hingewiesen werdass sich die
Textfunktion nicht allein durch eine Textsorte rsi@irt. Um dieser Anforde-
rung einer kontextuellen Situation gerecht zu weydeeschreibt Ortak den
Text sehr sinnvoll unter einer dialogorientierteat®chtungsweise. Damit
leistet der Text das, was wir bereits bei der Dedin des Kommunikati-
onsbegriffs vorausgesetzt haben: Er erzeugt erdein Spannungsverhalt-
nis zwischen dem unterschiedlichen wie gemeinsaw&asen von Kom-
munikator und Rezipient einen Sinn. Er wird letdtlidadurch zu Kommu-
nikation, dass ein Kommunikator und ein Rezipienher aul3eren Zeichen-
gestalt einen Sinn zuweisen. Diese tendenziell dibgiimmende Sinnzu-
schreibung durch ein Reservoir gemeinsamen Wissemsichtlich des
kommunikativen Textgehalts setzt Dialogizitat zwend voraus (Vgl. Ortak
2004: 107). Es ist fur einen Kommunikator wichtigss er Wissensbestan-
de und moglicherweise abweichende Meinungen undchAte des Rezi-
pienten in seine kommunikative Strategie integri®eénn der Text kann
seine Funktion weder erftllen, wenn er fir sickérg, noch kann man an-
hand dieses Textes die Intention eines einsam hadete Individuums ab-
leiten. Denn eine adressatengebundene Orientidaisty®g — und damit
eine dialogische Komponente — kann man einem Konkator auch dann
nicht absprechen, wenn er einen (Gebrauchs-)Teath,der Formulierung

in der Schublade verschwinden lasst, um sich daxthwann an der ge-
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schliffenen Pragnanz seiner Ausfiihrungen zu deekti (Vgl. Ortak 2004:
108).

Es scheint so, als sei Dialogizitat ein grundlegsniérinzip der sprachlichen
Kommunikation? Dies liegt in dem einfachen Umstand begriindets dés
Sprache als Ausdruck sozialen Handelns eben didsdogischen Zwecke
dient — sie ist dafur (wie auch immer) entstand®enn ein Kommunikator
durch die Sprache auf Weltzustande einwirken ddihn kann er dies nicht
ohne Rezipienten tun. Eine sinnvolle Textprodukigtmur madglich, wenn
der Kommunikator sich eine Art virtuellen Rezipiemterschafft, einen
imaginédren Zuhorer, dessen mdgliche ReaktionendaufTextgestaltung
Einfluss nimmt. Dabei geht es nicht allein um dahalt des Textes: Ein
Rezipient hat keine Chance, einen Text korrekt enstehen, alleine indem
er die Aussagen aneinander reiht. Daher kann emrifanikator den Text
auch nicht Zieladaquat produzieren, einzig inderdiermoglichen Einwir-
fe des Rezipienten zum Inhalt antizipiert. Der Kommikator muss sich also
bei der Textproduktion klar dartiber sein, welchemwezk die Kommunika-
tion dienen soll, unavie er diesen Zwecklurch seine Kommunikation ver-

wirklichen kann.

Fasst man die Verstandigung als die Kongruenz ddfadsungen
der beteiligten Parteien auf, in welchem Sprachspesich gerade
befinden — und nimmt man weiterhin an, dal3 Versgimg) im

Grundsatz ein metakommunikatives, die sprachlicheferungen
jeweils begleitendes Phanomen ist —, dann imptiziegs, dal’ die
Sprachteilnehmer ein hochreflexives, wechselsaitiGeflecht von
Annahmen und Erwartungen ausbilden. Die Beteiligtensetzen

? Ortak bezeichnet diesen Umstand gar als die ,hatdende Grundkonstante der mensch-
lichen Sprachfahigkeit. [Der Dialog sei] der einaiggemessene Bezugspunkt der Kommu-
nikationsanalyse.” (Vgl. Ortak 2004: 109).
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sich jeweils in die funktional bestimmte Rolle gewleren und gene-
rieren auf diese WeisBinn Die Rekursivitat dieses Verfahrens er-
zeugt so Koharenz (Ortak 2004: 116).

Diese Rekursivitdt durch eine reflexive Bezugnahmeht die scheinbar
monologische StruktuFextzu einem dialogischen Phanomen. Da der Text
die Funktion der Verstandigung erflllen soll, ig¢ dntizipation ein not-
wendiges Mittel und eine grundlegende Verpflichtingden Kommunika-
tor. Um seine persuasive Wirkung zu entfalten, meiasText von einem
Rezipienten sowohl verstanden als auch akzeptiemtien. Die Herstellung
von Verstandnisund Akzeptankann nur dann gelingen, wenn der Kommu-
nikator die Uberzeugungen und Wissenszustande egipiBnten einschatzt
und in die Textproduktion einflieen lasst. Besoad®ei Texten ist die Dia-
logizitdt — scheinbar paradox — sogar naher liegemak in einem gespro-
chenen Dialog: Der Kommunikator hat hier aufgrued f¢hlenden Unmit-
telbarkeit und Spontaneitéat, sowie einem hoheref? sia Reflexivitat und
der Mdoglichkeit von Korrekturmal3hahmen schlicht méptionen, sein
kommunikatives Produkt entsprechenden Optimieruvegskiren zu unter-

werfen.

Nun stellt sich die Frage, ob man tberhaupt von Wamkation sprechen
kann, wenn Verstandnis und Akzeptanz seitens degpieaten nicht er-
bracht werden. Ist dann nicht jede Kommunikatiorspasiv? Es lassen sich
zwei Grundpositionen feststellen: 1. Sprache isthén persuasiv oder 2.
Persuasivitat ist die Eigenschaft bestimmter spicdwdr Handlungen bzw.

Texte.

1. Die Ansicht, dass Sprache grundsétzlich pergusisiist vorrangig in der

New Rhetoricvertreten worden, der Winterowds Diktum entsprumggst:
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-Whenever we use language, we are using persuagiih“nach Ortak
2004: 128). Es steht aul3er Zweifel, dass KommuioikaEunktionen neben
der Persuasion besitzt, doch ist ihr die Persuasitséichlich immer zuei-

gen? Bereits Ende des neunzehnten Jahrhunderts#erie Wegener:

Der Zweck unseres Sprechens ist stets der, dereMbidler die Er-
kenntnis einer Person zu beeinflussen, wie es damcBenden als
wertvoll erscheint (Wegener 1885:66. Zit. nach Pgsi®98: 7).

Der Kommunikator hatte demnach grundséatzlich de das Handeln und
das Wissen seines Zuhorers zu beeinflussen. Jpdaeshkche Mittel und
jede Argumentation sind Mittel, um den Persuasioiesk zu erreichen.
Doch bedeutet das ebenfalls, dass er mit seinemiiornkation auf di€in-
stellungoder dieMeinungdes Rezipienten einzuwirkerersuch? Und wenn
Sprache per se persuasiv ist, warum sollte man dbaerhaupt noch auf die

Besonderheiten persuasiven Sprechens hinweisen?

2. Dem entgegen steht die Ansicht, dass nur gasiénimate sprachliche
Handlungen oder Texte als persuasiv zu bezeichmetsh $Bestimmte
Textsorten etwa sind demnach persuasiv - die gingckliche Handlung
fallt in die eine Kategorie, die andere fallt unééme weitere. Problematisch
ist nur, dass es sehr schwer ist, zu entscheideiches Kommunikation per-
suasiv ist und welche nicht. Es lassen sich IdBghspiele fur Kommunika-
tionssituationen denken, in denen alles fiir eimsysesive Absicht spricht,
ohne dass sie vorhanden ist. Eine politische Reldeirst ein Prototyp per-
suasiven Sprachhandelns zu sein; doch wo bleilRelisuasivitat, wenn die
entsprechende Rede von einem Diktator gehalten, w&d weder auf Zu-
stimmung noch auf das Verstandnis seiner Zuhorgewiesen ist. Auf der

anderen Seite kdnnen bestimmte Texte, die prinkipieht in dem Ver-
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dacht stehen, persuasiv zu sein, durchaus der&itggeente aufweisen. Ein
Lebenslauf scheint auf den ersten Blick wenig pesist sobald er einem
Personalchef vorgelegt wird, legt der Bewerber ¢ghdgrol3e persuasive
Hoffnung in das Dokument. Und auch in der Unternehskommunikation
sind es augenscheinlich wenig persuasive TextsodieEnam Ende doch
eben diesem Zweck dienen: Berichte, Bilanzen, Watlmgen, etc. Was
bei vernachlassigtem Kontext als reine Informatesacheint, kann unter
entsprechenden Umstanden Teil einer persuasiveate§ie sein. Damit
rickt der pragmatische Aspekt wiederum in den Nutiekt der Betrach-
tung: Persuasivitat wohnt dem Text nicht inne,lsldet sich erst im Kon-
text innerhalb einer funktionalen Strategie. Eimmleete Zuweisung indes
erscheint wissenschaftlich nicht haltbar, da sissehlieRlich der Willkar

eines Betrachters entspringen kann.

Dies alles blendet jedoch einen wichtigen Gedardeen Was, bei genauer
Betrachtung, ist denn das Objekt einer persuasi@mmunikation? Ver-
folgt der Kommunikator eine persuasive Absicht ineen entsprechenden
Kontext, dann steht die Zuordnung auf3er FragesEBarsuasion. Aber ist
es richtig, dass sich Beispiele denken lassend&een keine Persuasivitat
vorliegt? Eine Eigenschaft hat Kommunikation namlimmer: Sie soll auf
den Beziehungsaspekt zwischen den Kommunikatiotreggrar einwirken.
Der Kommunikator verfolgt méglicherweise immer epersuasive Strate-
gie — die jedoch einzig auf sein Image abzielt. iIKaman kommunizieren,
ohne dem Rezipienten gefallen zu wollen (oder iarbeeindrucken)? Zu-
mindest was den sozialen Aspekt der Kommunikatetnifit, scheint diese

persuasive Absicht ein inharenter Bestandteil au se

Ein gro3er Teil der Persuasionsforschung beschdiitty mit der Untersu-

chung von Argumenten und Argumentstrukturen. Saétsdie Fragen: Un-
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ter welchen Bedingungen funktioniert welches Argomauf bestimmte
Weise? Warum und wie werden Argumente akzeptabigl2ilisprechenden
Variablen finden viele Uberschneidungen mit denikatbren fiir glaub-
wirdige Kommunikation, denn glaubwirdige Kommunidatist Uberzeu-
gend. Doch bei alleiniger Betrachtung der Argumeatiet der Blick auf den
Fokus verloren, den diese Arbeit auf die Glaubwgkelitforschung zu wer-
fen versucht: Die linguistischen Merkmale der glaildigen Kommunika-
tion. Zwischen den Indikatoren fir persuasive uladiigwirdige Kommuni-
kation existieren Uberschneidungen (zumal beideriBegeinem Konti-
nuum zur Beschreibung der Kommunikation entstamnheggn aber den
Schwerpunkt auf unterschiedliche Merkmale.

Dass Kommunikation persuasiv wirksam sein kanrhtstggentlich aul3er
Frage — von daher ist die Untersuchung der reinghsamkeit nicht (mehr)
von Interesse, zumal sie eindeutig (wenn auch égslevstark Gbertrieben)
belegt ist. Die Frage nach den Determinanten bawrefaten dieser persua-
siven Wirkung hingegen ist interessant: Was maactgre Text persuasiv?
Lassen sich dieselben Indikatoren heranziehenfididie Glaubwirdigkeit
eines Kommunikators sprechen? Der Verdacht liegen®er Zusammen-
hang zwischen Glaubwirdigkeit und Einstellungsamagrist nicht nur hin-

reichend belegt, sondern auch auf den ersten Biidkuchtend.

Was macht die Persuasion also nun interessantirfér igntersuchung des
Phanomens ,Glaubwirdigkeit*? Persuasive Kommunikaist auf keinen
Fall mit glaubwirdiger Kommunikation gleichzusetz&och hat nur ein
glaubwirdiger Kommunikator die Chance, tatséchiaie persuasive Ab-
sicht erfolgreich umzusetzen. Das erfolgreiche AbsBen einer persuasi-
ven Kommunikation ist gleichzeitig durch Glaubwigkkit bedingt, als

auch eindeutiges Anzeichen fir glaubwirdige Komraton. Quellen mit
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hoher Glaubwirdigkeit haben einen deutlich héhétfluss auf die Ein-
stellung des Rezipienten, als solche mit gering&aukdvirdigkeit. Die
Attribution von Glaubwiurdigkeit ist es also, welce Bereitschaft beim
Rezipienten auslést, sich der Meinung eines Komkatars anzuschliel3en.
Auf der anderen Seite ist Glaubwiurdigkeit selbat&el einer bestimmten
kommunikativen — namlich einer persuasiven — Sgratdch kann mit mei-
ner persuasiven Kommunikation also versuchen aioken, dass der Rezi-
pient mich als glaubwirdig wahrnimmt. Glaubwirdigkeso lasst sich also
zusammenfassen — ist die Voraussetzung fur eirdgegiche persuasive
Kommunikation und kann gleichzeitig deren Ziel séwe Glaubwurdigkeit
eines Kommunikators macht inhaltliche Argumente zmiaht bedeutungs-
los, sie tragt jedoch einen entscheidenden Be#uagAkzeptanz einer Ein-

stellung bei.

3.3.6 Zusammenfassung zur Persuasion

Durch Kommunikation im Allgemeinen und Sprache iresBnderen kann
ein Kommunikator Einfluss auf die Einstellungen whe Handlungen eines
Rezipienten nehmen. Die Persuasion ist dabei —mdbm Verstandnis —
das Ziel der kommunikativen Bemuhungen. Doch diekwig der Kom-

munikation ist durch den Fakt@laubwurdigkeitbegrenzt: Ist ein Kommu-
nikator nicht glaubwirdig, so bleibt sein Versudken Rezipienten zu Uber-
zeugen/uberreden, erfolglos. Die persuasive Komkation erfullt die

kommunikative Primarfunktion der Herstellung vonrkergenz, indem sie
entscheidungsstimulierend wirkt. Ergebnis der Brggtung ist im Erfolgs-
fall eine vertrauensvolle Handlung. Die Persuagamsshung ist dabei ein
Teil der Wirkungsforschung. Persuasive Kommunikatist abhangig von
der Akzeptanz und der Aufmerksamkeit des Reziprengnanden zu einer

veranderten Einstellung oder Handlungsweise zu gsvinist keine Persua-
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sion. Verweigert der die Herstellung von Konvergestheitert der persua-
sive Aspekt der Kommunikation. Allerdings kann ktangezweifelt wer-
den, dass ein Rezipient sich der persuasiven Wirkaam Kommunikation
vollkommen entziehen kann. Er erflllt seine Role ®pfer’ standig und
die Inferrenzvorgédnge der Kommunikation laufen udethrochen ab. Auch
wenn der Rezipient eine Meinung nicht dbernimmtrkanan nicht davon
ausgehen, dass die Kommunikation keine Wirkungigehat. Die Frage ist
nur: Was war das Objekt der Persuasion? Es ist atefa so, dass Kommu-
nikation nur der Herstellung von Konvergenz digig hat auch einen rela-
tionalen Charakter; dd$berredenlasst sich wohl als argumentationstheore-
tisches Phanomen begreifen, doch der VorgangUteszeugen®rstreckt
sich auf eine Domane, die jenseits der Einstellangeinem bestimmten
Sachverhalt liegt: auf die Einstellung des Rezif@engegeniber dem
Kommunikator. An dieser Stelle wirkt Kommunikationmer und an dieser
Stelle ist sie auclgrundsatzlichpersuasiv — auch ohne dass der Kommuni-

kator sich dessen vollkommen bewusst ist.

Zwischen den Begriffericinstellung Meinung und Attittide wollen wir in
dieser Arbeit nicht unterscheiden. Im Folgendemtstker Begriff Einstel-
lung Ubergreifend fur alle beschriebenen PhanomeneEDistellung dient
zur Reduktion von Umweltkomplexitat und verfugt tikene kognitive,
affektive und conative Komponente. Auf den Einstefjswandel wirken
sowohl die Eigenschaften des Inhalts einer Mittggluals auch die des
Kommunikators, des Mediums und des Rezipienten. darsEinstellungs-
anderung resultieren die beobachtbaren Effekte @reiBh des modifizier-
ten Wissens, der modifizierten emotionalen Haltung einer resultieren-

den Handlung.
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Persuasion wird in der Linguistik als Teilbereiatr dPragmatik betrachtet.
Sie wird durch Sprechakte im perlokutiven Sinneliseat, wobei der

Kommunikator zwischen einem ostensiven und einerborgenen Ansatz
wahlen kann. Zahlreiche Faktoren beeinflussen diest&llungsénderung
durch persuasive Kommunikation — und alle wirkeerutbas Konzept der

Glaubwiirdigkeit.

Bei dem Persuasionskonzept wird haufig zwischen $igrachhandlungen
desUberzeugensind desUberredensunterschieden. Dabei kann die Kom-
munikation mehr oder weniger persuasiv sein. Wirlgh uns die Persuasi-
on als dialogisches Handlungsmuster vorstellenderi der Kommunikator
stets die Reaktion des Rezipienten bedenkt — dieaugh bei Texten oder
auf den ersten Blick monologische Strukturen. Okaknmt zu folgender

Definition des Persuasionskonzeptes:

Mit Persuasiomeferiert man auf ein komplexes, sequentiell realis
tes Strategiemuster, mit dem Spl bezweckt, beik@p®ergenz in
Handlungs- bzw. Bewertungsfragen herzustellen. Hagdfragen
sind im praktischen, Bewertungsfragen im evaluatiieskurs bei
Sp2 angesiedelt (Ortak 2004: 89).

Kommunikation — so wie wir sie verstehen — ist alswerhalb eines prag-
matischen Kontextes grundsatzlich persuasiv. Diegight hinsichtlich der

eigentlichen Persuasionsabsicht, bezogen auf egtieaidlung, sondern um
Effekte auf die Einstellung des Rezipienten beziigies Kommunikators.
Allerdings ist das Ziel nicht zwangslaufig echterkergenz — der Kommu-
nikator kann auch eine abweichende Einstellung mahe der, die er durch

die persuasive Kommunikation beim Rezipienten ddsezm versucht.
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3.4 Massenkommunikation

Das Ende des letzten, und der Anfang des neuetadabnds stehen ein-
deutig im Zeichen einer alle gesellschaftlichendBdre durchdringenden
Kommunikation. Informationen sind gleichzeitig sdwdie Waren als auch
die Wahrung des jungen Jahrtausends -Hdagrmationsgesellschaist eine
mit diesem und durch diesen Trend entstandene IGas&ftsform, die mehr
und mehr globalen Charakter annimmt. Mediale Inftiansvermittlung ist
weder aus politischen noch aus 6konomischen Mespmgessen wegzu-
denken. Verdanken kénnen wir diese Durchdringurgntnzuletzt vielen
neuen ,Vermittlern“ dieser Informationen: den neddedien. Seitdem Gu-
tenberg mit der Entwicklung des Setzdrucks dent&tiawss fur die Entfal-
tung sich ausdehnender flexibler Informationsvettomy gab, wurden
durch Radio, Fernsehen und das Internet eine Hiedk der anderen nie-
dergeworfen, die dem freien Informationsfluss img&/steher’ Und eines
wissen wir spatestens seitdem es die ,Netzgemeinaé‘der ,Chaos Com-
puter Club“ skandieren: Informationen ,wollen“ifsein. Dies fallt ihnen —
zum Unmut all derer, die an geistigem Eigentum egreh — seit der ,digi-
talen Revolution®, hin zu einer digitalen und vdlem vernetzten Informa-
tionsvermittlung, besonders leicht. Hat dies Aukwigen auf den Prozess
der Massenkommunikation? Verlangen neue technibtiglichkeiten ein
neues Verstandnis von Kommunikation? Vieles spuitir, dass die Mas-
senkommunikation ihr Gesicht verandert hat, abemdeh auf denselben

Mechanismen und Zielen beruht.

Eine préazise Bestimmung des Begriffldassenkommunikatiooirgt ebenso
grol3e Schwierigkeiten, wie die des Kommunikatiogsifies selbst: Auf

welche Art treten Kommunikator und Masse in Verhing? Was eigentlich

2L Zur historischen Genese der Massenkommunikatitrest.B. Jackel (1999:52ff).
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ist die Mass® Der BegriffsanteilMassein Massenkommuniktion ist im
Sinne eineslispersen Publikumu verstehen: Eine grof3e Anzahl von raum-
lich getrennten Individuen oder kleinen Grupperg éine durch ein Mas-
senmedium verbreitete Offentliche Aussagenpfangen (Vgl. Noelle-
Neumann 2000: 143). Sie bilden ddfentlichkeit die 6ffentliche Meinung

ist es, was die Unternehmenskommunikation zu blessén sucht.

Die Offentlichkeit ist gewissermafRen das okologis@ystem, in dem Un-
ternehmenskommunikation sich als Auspragung vornsktasommunikation

behaupten muss. Offentlichkeit, so Avenarius ,

[...] ist der Gegenbegriff zu Privatheit und Geheiign [...] Offent-
lichkeit [bildet] den thematischen Resonanzboden @esellschaft
[...]. Auf dem Resonanzboden der Gesellschaft emst Meinun-
gen. Themen werden verhandelt, Images gepragt @xiwen1995:
138).

Ein konstitutives Merkmal vo®ffentlichkeitist, dass das ,[...] dortige Spre-
chen und Handeln wahrgenommen bzw. beobachtet weaen” (Jackel
1999: 215). Die offentliche Meinung ist im Normadlfdie Meinung der
breiten Masse. Sie hat stets eine ,irrationale getatlene Komponente [...],
einen moralischen oder auch asthetischen WeftAus dem moralischen
Element zieht die offentliche Meinung ihre Kraft.][. (Noelle-Neumann
1982: Xl). Die offentliche Meinungscheint ein unklares Konzept zu sein;
ihre Funktion hingegen wird deutlich: Sie setzt alische Standards, sie
gibt vor, was als rechtens anzusehen ist und wagdgen Sitte* entspricht
(Vgl. Avenarius 1995: 139). Dadurch hat sie einenittatsstiftende, integ-
rierende Kraft, die jedoch auch einen erheblicheanck auf den einzelnen

auszulben vermag. Nach Habermas hat die 6ffenthtdiaung als wichti-
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ger Bestandteil der Demokratie jedoch dartiber lrginen eher normati-
ven Charakter: Sie ist die Grundlage aller demdadachéen Entscheidungen.
Dazu wird die gleiche Informiertheit und Intellektiat aller Gesprachs-
partner vorausgesetzt — ein 6ffentlicher Diskutgffiiationale Entscheidun-
gen erst herbei (Vgl. Avenarius 1995: 139).

Wenn die offentliche Meinung jedoch einen derartnmetiven Charakter
aufweist, wie kann sie dann alle Themen des o6ftdreh Lebens umfassen?
Die Anzahl der Dinge, die einer Legitimation oderez Bewertung bedr-
fen, ist in der Regel weitaus groR3er, als es dettideahmen oder der Zeit-
rahmen zulassen. Kurz: ,Aufmerksamkeit ist knapggl( Luhmann 1971:
15). Der Wahrnehmungsprozess des einzelnen ugtediaem standigen
Auswahlverfahren. Zum Teil steuert der Rezipienhzgdewusst, welche
Teile des Medienangebotes er annehmen mdchte, nderem findet ein
standiger unbewusster Wahrnehmungsprozess statiedteh ebenfalls in
hohem Mal3e selektiv ist. Aus diesem Grund ist ehtig, die Themen zu
bindeln, die komplexen Sachverhalte in irgendeifeem redaktionell auf-

zuarbeiten:

Denn die reale Umgebung ist insgesamt zu grof3,amplex und
auch zu flieBend, um direkt erfal3t zu werden. Wid siicht ausge-
rustet, dafld wir es mit soviel Subtilitat, mit s@@er Vielfalt, mit so
vielen Verwandlungen und Kombinationen aufnehmemk&n. Ob-
gleich wir in dieser Umwelt handeln missen, mussererst in ei-
nem einfacheren Modell rekonstruieren, ehe wir dammgehen

kénnen(Lippmann 1964: 18).
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Die o6ffentliche Meinung bildet sich in einem Prozeder die Aufmerksam-
keit der Rezipienten bindelt. Ihre Bestandteilel $aut Meinungsforschung
(Vgl. Avenarius 1995: 143):

1. Wahrnehmungen, genauer: das Wahrgenommene, alstfdsgba-

ren Erinnerungen, die sich auf Ereignisse oderdbaiften beziehen.

2. Wissensbestande, mit oder ohne Vorgaben abgefldyt,gestitzt
oder ungestutzt.

3. Vorstellungen tber einzelne Menschengruppen odgar@sationen,

d.h. deren Images, ermittelt durch umfangreichelyssm.

4. Urteile zu bestimmten Sachverhalten oder auch laiahkr Proble-

men, d.h. Meinungen im engeren Sinne, meist denpisiio erfasst.

5. Einstellungen zu bestimmten Grundfragen des Lekense die ih-
nen zugrunde liegenden Wertvorstellung durch eunitgtive De-

moskopie oder durch die Lebensweltforschung erkiunde

In der Regel wird die Massenkommunikation der jpgesonellen Kommu-
nikation gegenubergestellt, als deren Spezialfahs$&nkommunikation
vielfach gesehen wird (Vgl. Schenk 2002: 18f). Mé#iner Pyramide der
Kommunikation setzt McQuail die Massenkommunikatiomin Verhaltnis

zu anderen kommunikativen Vorgéangen:
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Few cases

Society-wide
(mass communication)

Institutional/organizational
(political system or business firm)

Intergroup or association
(local community)

Intragroup
(family)

Interpersonal
(dyad, couple)

Intrapersonal
(processing information)

Many cases

Abbildung 14: Die Pyramide der Kommunikation (McQuail 1994: 7).

Am Fuld der Pyramide ist diatrapersonelleKommunikation angesiedelt.
Sie beschreibt die Informationsverarbeitung innkrhdes menschlichen
Bewusstseins. Dies sind auf der einen Seite Vorg@legDenkenaundPla-
nens auf der anderen Seite sind damit kognitive PrezeleWahrnehmung
und Bewertunggemeint, die sich parallel zur interpersonellenmtaunika-
tion abspielen. DiénterpersonelleKommunikation beschreibt in der Regel
die Kommunikation zwischen zwei Individuen. Die héihohere Stufe in
McQuails Modell ist dieintragruppenkommunikatigreum Beispiel inner-
halb einer Familie oder, auf der folgenden Stufeerhalb einer definierten
Gruppe, die durch geographische Umstande oder Mitgdiedschaft von
anderen Gruppen abgegrenzt ist. Es folgen Ingiitati und Organisationen,
deren Kommunikation auf der Zielgruppenausrichtumg der Zweckge-
bundenheit beruht. Diese Art der Kommunikation &tltlberschneidungen
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zur Massenkommunikation, welche an der Spitze dearRide residiert.
Massenkommunikation bedarf eines oOffentlichen Komikationsnetzwer-
kes; der technologische Entwicklungsstand einerelBehaft wird somit

zum Kriterium fur die Kommunikationsfahigkeit.

Eine Definition, weiche die Dispersivitat der Reaeitenschaft und den
technischen Aspekt der Massenkommunikation miteseiffentlichen Wir-

kung beinhaltet, schlagt Maletzke vor:

Unter Massenkommunikation verstehen wir jene Foom Kommu-
nikation, bei der Aussagen offentlich (also ohngrbezte und per-
sonell definierte Empfangerschaft) durch technisoteebreitungs-
mittel (Medien) indirekt (also bei raumlicher odeeitlicher oder
raumzeitlicher Distanz zwischen den Kommunikati@mspern) und
einseitig (also ohne Rollenwechsel zwischen Aussdg® und
Aufnehmendem) an ein disperses Publikum [...] viemiwerden
(Maletzke 1963: 32).

Kunczik/Zipfel prazisieren diese Definition, indesie dem Massenkommu-
nikations-Begriff Maletzkes mit folgenden Erganzengversehen (Kunc-
zik/Zipfel 2001: 50):

Im Massenkommunikationsprozess werden Inhaltejrdiéberwiegen-
dem Male fur den kurzfristigen Verbrauch bestimmtl §z.B. Nach-

richten, Unterhaltung),

1. in formalen Organisationen mittels hochentwickelfexchnologie

hergestellt sind und

2. mit Hilfe verschiedener Techniken (Medien)
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3. zumindest potenziell gleichzeitig einer Vielzahl nvaMenschen

(disperses Publikum), die fur den Kommunikator amosind,
4. offentlich, d.h. ohne Zugangsbegrenzung,

5. in einseitiger (Kommunikator und Rezipient kdnnea Bositionen
nicht tauschen, die Beziehung zwischen ihnen igiagetrisch zu-

gunsten des Kommunikators) und
6. indirekter Weise (ohne direkte Ruckkopplung)
7. mit einer gewissen Periodizitat der Erzeugung

8. kontinuierlich angeboten.

Einen eher gesellschaftssoziologischen AnsatzittdPatte mit seiner De-

finition des Massenkommunkationsbegriffs:

Unter Massenkommunikation sollen alle Mittel venstan werden,
die zur Ubermittlung von massenintensiven Gehadi@en techni-
schen Tréager benutzen und durch die Darstellungjelgsiligen
kommunikativen Gehaltes in allgemein verstandlicBexleutungs-
zeichensystemen primare Kommunikation ohne Rucksacifi die
Gruppenzugehorigkeit der je einzelnen KommunikantanZeit-
punkt der Gleichzeitigkeit ermdglichen und heratdéon. [...] Die
primare Kommunikation in massenhafter Gleichzegigkhat die

massenhafte Zuganglichkeit zur Voraussetzung @P1£165: 16).

Vor allem die mangelnde Unmittelbarkeit und die daehlende Méglich-
keit der Ruckkopplung haben zu ,haufigen Hinweiseih die Unangemes-
senheit des Kommunikationsbegriffs* (Vgl. JackeB2958) fur den Fall
der Massenkommunikation gefuhrt. Die Kommunikationface-to-face

Situationen — so Jackel — werde mit den Desidalatdvlassenkommunika-
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tion kontrastiert. Obwohl Kommunikation nicht are diofortige Reaktions-
maoglichkeit der daran Beteiligten gekoppelt seirsgd) werde die fehlende
Wahrnehmbarkeit als Kriterium benannt, das die \éerdung des Kommu-
nikationsbegriffs in diesem Zusammenhang nichtagest Kommunikation

— so erklart Merten — kann erst durch reflexiventkegente Wahrnehmung

zweier PersoneA undB entstehen:

A—<—B
1.) A(B—»<—(A)B
2.) A(B)+A(B(A))—«—((B)A)B+(A)B

3.)A(B)+A(B(A))+A(B(A(B))) —»<—(((A)B)A)B+((B)A)B+(A)B

Abbildung 15: Genesis von Kommunikation durch refleive kontingente Wahrneh-
mungen zweier Personen A und B (Merten 1993)

1. Im ersten Schritt nimmt Person A die Person B waid B zugleich

die Person A

2. Gleichzeitig nimmt die Person A aber auch wahr, daéh Person B

Wahrnehmungen von A anstellt — et vice versa

3. A verfugt Uber eine unmittelbare Wahrnehmung vamBé eine Wahr-
nehmung, daf auch B die Person A wahrnimmt: A(B(A)veil3jetzt
also (oder kann dies zumindest unterstellen), dafiitRlieser Wahr-
nehmung auf irgendeine Weise umgehen wird. Dalmemti— gerade-
zu unausweichlich — A nun wabhr, dal’ auch B wahrrtinaiald3 Person
A die Person B bereits wahrnimmt (wahrgenommen kag} vice ver-
sa (Merten 1993: 196).
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Um die Kompatibilitdét des Kommunikationsbegriffg filie Massenkommu-
nikation zu bewahren, schlagt Merten vor, an diell&tder reflexiven
Wahrnehmung di®eflexivitat des Wissei(ggl. Merten 1977: 147) zu stel-
len: Die Reflexivitat erfolgt allein aus dédmnahmedes Kommunikators,
dass die Rezipienten der Kommunikation sich alldiéh in Bezug auf die
Kommunikationswirkung verhalten. Massenkommunikatisei demnach

keine klassische Interaktion, sondern bestenpalia-soziale Interaktion

1. A(M)
2. AM)+A'(XL(M))+A'(X2(M))+...A'(Xi(M))

3. A(M)+. AXI(M)+A (X (AM))+...AXI(X(M))...

Abbildung 16: Genesis von Massenkommunikation durctnterstellung von reflexiver
Wahrnehmungen (Merten 1993)

Der hier ablaufende Prozeld der Kommunikation |&fBtwie folgt erklaren:

1. Person A nimmt das Medium M wahr

2. Person A nimmt das Medium M wahr und untersteHi? dlies auch

andere Personen X1, X2...Xi tun

3. Person A nimmt das Medium wabhr, unterstellt, das duch andere
Xi tun und dal? diese Personen Xi unterstellen,adaf® andere Per-
sonen Xj das Medium M wahrnehmen (wobei A damigesthlos-
sen ist) (Merten 1993: 198).

Jackel fasst die Eigenschaften der Massenkommumikah folgendem

Schaubild zusammen:
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Kommunikator Medium Rezipient

- hoher Grad an
Arbeitsteilung, komplexe
Organisation

- disperses Publikum
- technische

Verbreitungsmittel

- mehrstufiger Entstehung- - Reflexivitdt des

prozess eine Aussage ) Wissens

- mehrstufiger, technischer
- allgemeine Zugiing- Vermittlungsprozess - (amndthernde) Gleich-
lichkeit (,6ffentlich') zeitigkeit des Empfangs

Riickkopplung

- keine face-to-face-
Beziechung

- raum-zeitliche Distanz

- parasoziale Interaktion

- anonymer Kommuni-
kationsprozess

Abbildung 17: Merkmale der Massenkommunikation im Uberblick (Jackel 1999: 58).

Die fehlende Ruckkopplungsmaéglichkeit muss vom Kamikator bei der
Produktion seiner Kommunikation bedacht werden;Riatogische Ansatz,
wie ihn die Uberlegungen zur Persuasion schon embteaben, ist also auch

in der Massenkommunikation anwendbares Prinzip.

3.5 Unternehmenskommunikation

Bislang lebten die Unternehmen in einer Situatiea kommunikativen Lu-
xus: Uber Marketing und Werbekonzepte konnten sigtimmen, welche
Informationen sie Kunden und Anlegern auf welché Arkommen lassen
wollten. Dies versuchen sie noch immer, doch diestdmde dabei sind
komplizierter geworden: Der Kommunikationspartnesr dJnternehmen
kann aufgrund neuer Medien viel leichter auf spedife Informationen

zugreifen; er erwartet eine personliche Anspractteaine Kommunikation,
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die hochgradig professionell und passend ist. Weiaroblematischer als
dies ist fur viele Unternehmen jedoch der Umstalads die Informationen
aus zahlreichen unterschiedlichen Kanalen auf denipienten eindringen.
Es ist notiger denn je geworden, eine integrieatdginander abgestimmte
und einheitliche Kommunikationsstrategie zu veréolg Ein konsistentes
Erscheinungsbild ist sonst nicht zu erreichen. Deels bedeutet Kommu-

nikation dartiber hinaus fir Unternehmen?

Die Kommunikation ist ein Merkmal funktional getrear Gesellschaften
und Organisationen, also auch von UnternehmenisSiedeutsam als Teil
sozialer Netzwerke und unverzichtbar zum Lésen Ravblemen und zur
Befriedigung unterschiedlichster Bedirfnisse. Dassenschaftliche Unter-
suchungsfeld der Organisationskommunikation beteadtie Kommunika-
tion gar alsBestandteilder Organisation an sich; Organisationen seien ,be
obachtbare Netze von Interaktionen, die geplamelneal3ig und systema-
tisch zwischen Menschen ablaufen. Die Organisatenfolgt Ziele, die als
Ergebnis der Kommunikation erwartet werden* (Ma@02 8). Unterneh-
men sind spezielle Formen der Organisation, ihremanikation bezeich-
net man als Unternehmenskommunikation. Das steg&odnmunikations-
volumen und die daraus resultierende Komplexitébreert derweil die
Ausbildung von Kommunikationsformen, die der Redwktdieser Kom-
plexitdt angemessen beisteuern kénnen. Unternelscteaifen sich durch
ihre Kommunikation eine Personlichkeit; sie bilegte Klammer um alles,
was mit dem Unternehmen zu tun hat. Dadurch isKdimmunikation au-
topoietisches Element, wie wir bereits bei der Bigtin des Kommunikati-
onsbegriffes feststellen konnten. Doch dieses Wisaséein ist unzurei-
chend, um Kommunikation zu optimieren, es hilftlwienr, den Wert der
Kommunikation fur ein Unternehmen einzuschatzenciDwodurch zeich-

net sich Unternehmenskommunikatkonkretaus?
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3.5.1 Der Begriff der Unternehmenskommunikation

So unterschiedlich der Kommunikationsbegriff verden wird, so ver-
schieden sind auch die Definitionen der Unternelsk@mmunikation. Hier
ist es sinnvoll, einen Begriff zu entwickeln, decht von vornherein die
Sicht auf moglicherweise entscheidende Aspektetelrsin erster Linie
kann die Unternehmenskommunikation an ihrer Funkigst gemacht wer-
den: Kommunikation wird in der Betriebswirtschaft als ein Instrument
zur Ubergeordneten Gesamtaufgabe der betrieblichEtungsoptimierung
durch optimale Informationsibermittlung gesehen.einem weiten Ver-
standnis kann sogar das wirtschaftliche HandelnSinme vonGiteraus-
tausch und Dienstleistungeninsgesamt als ein kommunikatives Handeln
verstanden werden, ohne dass in allen Féllen eisv&mlache ein notwen-
diger Bestandteil dieses Handelns sein muss (VghgBrten 1994: 31).
Organisationstheoretisch tritt ein Managementaspelden Vordergrund:
Unternehmenskommunikation ist demnach das ,Manageren Kommu-
nikationsprozessen, die zwischen Unternehmen urehilnternen bzw.
externen Umwelten ablaufen* (Mast 2002: 11). Urdamenskommunika-
tion umfasse ,alle kommunikativen Handlungen vorg&hisationsmitglie-
dern, mit denen ein Beitrag zur Aufgabendefinitiomd -erfiillung in ge-
winnorientierten Wirtschaftseinheiten geleistet dvir(Zerfald 1996. Zit.
nach Mast 2002: 12). Damit bezieht sich die Untenmenskommunikation
auf das kommunikative Verhalten innerhalb einesetirdhmens, wie auch
auf das des Unternehmens mit seinem Umfeld. Im &aler Unterneh-
menskommunikation steht immer das strategische dielDarstellung des
Unternehmens auf eine positive Weise zu beeinflusbkeben dem An-
spruch der Informationsvermittlung dient sie aldtemsichtlich auch der

Beeinflussung des Rezipienten. Okonomische Zielkest neben rein kom-

173



Unternehmenskommunikation

munikativen Zielen wie der Erhéhung des Bekannsigestdes und der Ver-

besserung des Unternehmens-Images.

In einem engeren kommunikationswissenschaftliched tinguistischen
Sinne jedoch ist disprachlicheKommunikation konstitutiver Bestandteil
des wirtschaftlichen Systems in seinen untersciciesten Formen und
Funktionen. Neben den offensichtlichen, instrumiéarieFunktionen von
Sprache wird das kommunikative Verhalten im allgeme und das sprach-
liche Verhalten im speziellen als wichtige Ausdrsickktion von anderen

Teilsystemen der Gesellschaft wahrgenommen.

Wie bei jedem Individuum, so kennzeichnet die ArtlWeise, wie
eine Organisation kommuniziert, wie sie ,sprictiigse Organisation
als eine Organisationspersonlichkeit, die sich amdleren Unter-
nehmungen u.a. auch — wenn auch nicht ausschheflaurch ihre
Sprache unterscheidet” (Bungarten 1994: 33).

Aus dieser Sichtweise resultiert Bungartens De@nides Begriffs der Un-

ternehmenskommunikation:

Unter ,Unternehmenskommunikation’” moéchten wir digcin innen
wie aul3en gerichtete Kommunikation der Subkultuntggnehmen’
verstehen, oder auch, genauer formuliert, die eteiebliche
Kommunikation, die Kommunikation des Unternehmerisamderen
Unternehmen, die Kundenkommunikation und die gesediftliche
Kommunikation.[...] 'Kommunikation' ist als aktivesd passives,
prozel3haftes kommunikatives Handeln in verbaler nmwlverbaler
Form zu verstehen. Sie bedient sich der verschesdé&fodes wie
Sprache, Symbole, Mimik, Gestik, Korperhaltung, ¥@rik, Dis-
tanzverhalten, Kleidung, Farbe usw. Die Sprached wviir diesem
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Kontext als das herausragende Kommunikationsmittelvertet
(Bungarten 1994: 31).

Eine weitere Definition liefern Beger/Gartner/Maghimm Hinsicht auf den

Relationscharakter der Unternehmen mit ihrer Umwelt

Als Unternehmenskommunikation bezeichnen wir diehnstrategi-
schen Aspekten organisierte Kommunikation von Urdgemen mit
der Offentlichkeit. Sie bildet [...] die kommunika¢ Klammer eines
Unternehmens mit seiner Umwelt und besitzt eindeduaso nach
innen und aufl3en gerichtete Funktion (Beger/Galtathes 1989:
33).

Bruhn legt den Fokus auf die Bezugsgruppe der datenskommunikati-

on:

Unternehmenskommunikation bezeichnet die Gesamshettlicher
Kommunikationsinstrumente und -maf3nahmen einesrbkttenens,
die eingesetzt werden, um das Unternehmen und $eistungen
bei den relevanten Zielgruppen der Kommunikatiomzastellen
(Bruhn 1992: 8. Zit. nach Bextermoller 2001: 97).

Neben der instrumentellen Funktion der Spracheseiiten Informations-
und Kommunikationsprozessen hat die Sprache inUtéernehmenskom-
munikation namlich vor allem diese Funktion: Diet And Weise, wie ein
Unternehmen kommuniziert, bestimmt das Image ddsrbdehmens neben
anderen Faktoren mit. Das Unternehmen weist dueclsprache eine Iden-
titat auf und unterscheidet sich von anderen Uetemen. Die Sprache

drickt eineUnternehmenspersonlichkaitis.
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Nicht nur das Wesen der Unternehmenspersonlichkeith ihre
(psychologische) Identitat, ihr Selbstbild, ihr Fdbild in der um-
gebenden Kultur (Gesellschaft) sind einerseits ldu$prache und
Kommunikation beeinflul3t, andererseits aber auclilen Sprache
und im kommunikativen Verhalten reprasentiert uriceenbar. Die
Sprache hat damit auch in Bezug auf das Unternehmanerlei
Funktion: einerseits eine kommunikative, persoats-, identitats-
, selbst- und fremdbildkonstituierende, anderesseihe metakom-
munikative, analytische, kritische Funktion (Burtgar1994: 34).

FUr Herbst liegt darin sogar der ,einzigartige Nutzder Unternehmens-
kommunikation.” Das Problem vieler Definitionen ,sallass sie zu
~Schwammig und abgehoben® seien, dabei biete dieidahmenskommu-

nikation einen konkreten und anschaulichen Nutzen:

Die Unternehmenskommunikation sorgt daflr, dassvdhtigen
Bezugsgruppen das Unternehmen kennen und es itedanigich
prasent ist. Sie sorgt dafir, dass die Bezugsgruppestarkes und
einzigartiges Bild vom Unternehmen haben, aufgrdessen sie das

Unternehmen einem anderen vorziehen (Herbst 2Q03: 2

Kommunikation ist in Unternehmen nicht nur dafir dan Wert von Pro-
dukten, sondern auch den Wert des Unternehmenst $etyorzuheben und
zu verbreiten. Bei der Aktie als Produkt ist dienkounikation in einem

essenziellen Mal3e bestimmend fur den Wert — PraglutkiKommunikation

sind nicht unabhangig voneinander. Das Produkzuseinem erheblichen
Teil Produkt der Kommunikation (Vgl. Keller 200Dies zu wissen kann in
einem konkurrierenden Umfeld durchaus von existdlezi Bedeutung sein,

denn auch dies macht die Wichtigkeit einer geluegeilnternehmens-
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kommunikation aus: ,Wer nicht kommuniziert, mufd diarachnen, dal} es
jemand anderes fur ihn tut — und dann womdgliclintnic seinem Sinne*
(Buf3 2000: 31).

3.5.2 Marketing — Public Relation — Investor Relations

Sowohl in den verschiedenen wissenschaftlichen geveials auch in den
Disziplinen der Marketingkommunikation selbst schgeit jeher ein Streit
dartiber, wer fur die Kommunikation eines Unternehsneustéandig ist. Sind
die Public Relations ein Teil des Marketing? Singelstor Relations wie-
derum ein Teilgebiet der Public Relations? ,Insgasgesehen®, so meint
Kunczik ,sind alle Versuche, Werbung, Public Rela und Propaganda
unterscheiden zu wollen, lediglich semantische I8m&n* (Kunczik 1993:
15). Dies entspricht dem in dieser Arbeit entwitd&elBild vonKommuni-
kation Es geht um die permanent persuasive Funktionnicttt Gber ver-
schiedene praktische Ansétze. Im Zentrum dieserl&pengen steht das,
was man vielleicht am besten mit dem umfassendenifBeer Offentlich-
keitsarbeitumschreiben kann, ohne jedoch den Fokus eingearigWulti-
plikatoren zu lenken. In der Unternehmensstruktalbst finden sich
gleichwohl zahlreiche Ansétze, verschieden ausgetie kommunikative
Bemihungen zu kategorisieren. Dennoch wollen wieriBlick auf die
einzelnen Spezialisierungen, da vor allem die wisseaftliche Bearbeitung
— speziell der Public Ralations — zahlreiche wedlévOberlegungen zu dem
in dieser Arbeit verwendeten Begriff der Unternehsi@mmunikation be-

reithalt.

In der Betriebswirtschaftslehre wird das Marketmgist als Management-
prozess verstanden, der in Phasen — von der Analysedie Strategieent-

wicklung und Umsetzung bis zur Evaluation — einijfetérd und verschie-
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dene Dimensionen aufweist: Produktpolitik, Preigggound Kommunikati-
onspolitik stehen gleichberechtigt nebeneinandegl.(\Wast 2002: 43).
Demnach wiederum sind die Public Relations eindédiBziiplin des Marke-
tings, wobei dort immer die Frage im Mittelpunkelst, auf welche Weise
sie einen Beitrag zum Absatz leisten kénnen. Bleitiéuse Imagefaktoren
dabei aulRer acht? Fur ein marketingorientiertestéednis ist es charakte-
ristisch, dass Public Relations dem Marketing @& von vielen Instru-
menten zur Durchsetzung der Unternehmenszielegeustnet werden. Die
Kommunikationspolitik eines Unternehmens wiederumdwon Bruhn in
zehn Bereiche unterteilt: Mediawerbung, Verkauidéiung, Direct-
Marketing, Public Relations, Sponsoring, Persémlickommunikation,
Messen und Ausstellungen, Event-Marketing, Multilmé€lommunikation
und Mitarbeiterkommunikation (Vgl. Bruhn 1997: 168f

Ein eher gesellschaftsorientierter Ansatz des Marfe geht davon aus,
dass Public Relations direkt der Unternehmensfighumerstehen und in
deren Planungs- und Entscheidungsprozess integiett Grundidee dieses
Kommunikationskonzeptes ist die Einsicht, dasswvdetschaftliche Erfolg
eines Unternehmens nicht ausschliel3lich vom Absatzmabhangt, son-
dern dass sein gesellschaftspolitisches UmfeldEténlg erheblich beein-
flusst. Dadurch wird PR zu einem Element der Urdbmensfihrung auf-
gewertet; Marketing und Public Relations verschmelzu einer geschlos-
senen unternehmerischen Fihrungskonzeption (Vgit RI202: 44).

Betrachtet man das Unternehmen als ein Teilsystengedsamten Gesell-
schaft, ergibt sich die wichtige Konsequenz fir dagernehmerische Han-
deln, dass Unternehmen und Gesellschaft untrernveshunden sind. Dabei
kann ein Unternehmen eher eine retrospektive Roldifolgen, also nur bei

Bedarf handeln, oder eine prospektive Haltung éinren — also mdglichst
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frihzeitig die Interessen der Kommunikationsparer@assen — um Proble-
me gar nicht erst entstehen zu lassen (Vgl. Thomi®83: 41). Diese Stra-
tegie der Public Relations lasst sich nur durcle egeeignete Unterneh-
menskommunikation umsetzen. Die SelbstdarstellingseUnternehmens
erzeugt durch Kommunikation in der Offentlichkeih émage, in das alle
Wahrnehmungen lber das Unternehmen eingehen. Diesgge und die
damit verbunden€orporate Identitydes Unternehmens bilden sich im Zu-
sammenspiel von Selbstbild und Fremdbild, von me#erund externer
Kommunikation heraus (Vgl. Biere 1994: 10). Das ptawoblem bei der
Konstruktion eines positiven Images liegt dahemhanaer Kommunikation
begrindet:

Wir missen uns gewissermalen selbst anpreisenjngngechte

Licht, wenn nicht in Szene zu setzen versuchen.deufanderen Sei-
te wird Selbstlob als peinlich oder kommunikativangemessen
empfunden und ist dementsprechend sozial diskrartiifi..] (Biere

1994: 10).

Entscheidend fur die Bedeutung von Public Relatishger Umstand, dass
immer weniger die reale Konsistenz von Produktesseliaggebend ist,
sondern irreale, emotionale, manchmal auch idestbg oder politische
Zuordnungen. Dabei gilt: ,PR verkauft kein Vertrausondern wirbt dar-
um® (Schirmann 1994: 110). PR ,ubersetzt Unternetapelitik in Infor-

mationspolitik® (Bungarten 1989: 22); Public Reteis stellen eine kom-
munikative Verbindung zwischen dem Unternehmen seiden Offentlich-

keiten her, sie sind das strategische, bewussparmge und dauernde Be-
mihen um Vertrauen und Verstandnis; Public Relatioermitteln Stand-
punkte, ermoglichen eine Orientierung in Bezug dem sozialen, politi-

schen und 6konomischen Handlungsrahmen und beanmh&kemente der
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Informationsvermittlung, der Persuasion, der Imagégjtung und des Kon-

fliktmanagements.

In Deutschland werden die BegrifRublic Relationsund Offentlichkeitsar-

beit synonym verwendet. Der Begrifbffentlichkeit entspricht dabei der
amerikanischen Bezeichnumiblics Teil6ffentlichkeiten, also diejenigen
Gruppen, mit denen Kommunikation stattfinden odé¢gebaut werden soll
(Vgl. Mast 2002: 16). Die Grenzen zwischen Publala@®ons und Organi-
sationskommunikation verschwimmen zusehends. P&dlation stellt sys-
temtheoretisch ein Interface zwischen dem Orgabpissgystem und seiner
Umwelt dar. Um dieser Funktion gerecht zu werderssnes ein offenes

System aufweisen:

Soll PR als offenes System agieren, muss es selakfmerksam
sein. Es braucht Werkzeuge, die die Umwelt Gbeeprifmonito-

ring*), und es muss wichtige Einflussfaktoren log@ren. PR — sys-
temtheoretisch betrachtet — impliziert eine striatgdge Funktion, da
sie Informationsverarbeitungskapazitat bereitstefieedback aus
dem Umfeld sammelt, das Management bei der Entdghgsfin-

dung berat und der Organisation hilft, ihre ZieledWorhaben zu
erklaren, um dadurch Akzeptanz und Unterstltzungegualten

(Mast 2002: 42).

Eine umfassende Definition des Public RelationsrBisgbietet Harlow an,
der aus 472 verschiedenen vorliegenden Definitioaes Blchern, Zeit-
schriften und Zeitungen eine Beschreibung destilliat:

Public relations is the distinctive management fiamcwhich helps
establish and maintain mutual lines of communicejcacceptance
and cooperation between an organisation and itéigsubnvolves
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the management of problems or issues; helps mareagetm keep
informed on and responsive to public opinion; defirand empha-
sizes the responsibility of management to serveptiigic interest;
helps management keeps abreast of and effectivgiyeuchange,
serving as an early warning system to help antieiggeends; and
uses research and sound and ethical communicatbnigues as its

principal tools (Harlow 1976: 36).

Diese Definition macht deutlich, dass amerikanisenblic Relations 1976
stark auf die Anerkennung als fester und unverbentaer Teil des Unter-
nehmens bedacht war: Nur die ersten sechs Aussefassen sich mit der
Kommunikation nach auf3en (Vgl. Avenarius 1995: 58ipe starker nach

aul3en gerichtete Definition bietet Meffert an:

Die Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) bezeiet daher die
planmafige, systematische und wirtschaftlich silevG@estaltung
der Beziehung zwischen der Betriebswirtschaft undrenach Grup-
pen gegliederten Offentlichkeit [...] mit dem Zibki diesen Teilof-
fentlichkeiten Vertrauen und Verstandnis zu gewmbew. auszu-
bauen. Haufig werden deshalb Public Relations mattbing um 6f-
fentliches Vertrauen, Sympathiepolitik und Pflegar @ffentlichen
Meinung gleichgesetzt (Meffert 1977: 461).

Eine wichtige Teilstrategie der Public Relationsdsdie Investor Relations.
Der Unterschied zu den Public Relations bestelerster Linie in den Ad-
ressatengruppen: Wahrend die Public Relations ilgeAmerk vornehmlich
auf Journalisten richten, steht bei den Investolatites die Gruppe der
Analysten im Mittelpunkt. Dies bedeutet jedoch micass Journalisten sich

bei guten Investor Relations nicht angesprocherefiitsollten. Deren
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Hauptziel ist fur das Unternehmen in erster LinieeeOptimierung der Be-
wertung der eigenen Aktie. Durch eine derartigei@perung kdnnen die

Kapitalkosten gesenkt und die Gefahr der feindlicbdernahme durch die
Konkurrenz minimiert werden. Laut Gaulke ist Zigrdnvestor Relations
die ,Reduzierung der Risikopramie, die am Kapitakhagezahlt wird"

(Vgl. Gaulke 1997: 22). Dies wird nur durch einesssre Versorgung durch
Informationen erreicht, denn ,je durftiger die Infwationen Uber ein Unter-
nehmen, desto hoher ist das Risiko und desto hshauch die Risikopra-
mie, die der Anleger gegeniber risikolosen Bundeszan verlangt.” Die-

ses Ziel kann nur durch die Vermittlung von Vergawschaffenden Infor-

mationen erreicht werden.
Unter Investor Relations versteht Glinther die

freiwilligen Bemuhungen der obersten Geschaftsfiigrudurch ein
geplantes, langfristiges und kontinuierliches Paogn von nach in-
nen gerichteter Politik und nach auf3en zielendendi@agen das
dauernde Vertrauen der Investor-Offentlichkeit 2wignen und zu
vermehren und den Beliebtheits- und Bekanntheitkgies Unter-
nehmens zu erhéhen (Gunther 1998: 85).

Der Aufbau des Vertrauens wird dort sogar als dbsr&iel der Investor
Relations genanfft noch vor der langfristigen Maximierung des Akkan
ses. Fur Diehl beschreiben Investor Relations digfgabe des Unterneh-

mens, die Anleger Uber die Entwicklung im Unternehnfair und vollstan-

2 Laut einer Studie durch H.K. Hartmann (1968: Diefe Publikumsgesellschaft und ihre
Investor Relations) wird dekufbau eines Vertrauensverhaltnisses 90 Prozent der Un-
ternehmen als ,sehr wichtig" bezeichnet. Rirgfristige Maximierung des Aktienkurses
wird hingegen nur noch von ca. 50 Prozent als ,g8tintig“ bezeichnet, di€enkung der
Kapitalkostenwird von unter 40 Prozent mit dieser Bewertungsgben (Vgl. Glnther
1998:87).
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dig zu informieren und die entsprechende Kommuiokatu pflegen.” Es

beschreibt die ,grundsatzliche Bereitschaft deseth@hmens, sich zu o6ff-
nen“ (Vgl. Diehl 1993: 173). Fest steht, dass eimdthehmen seinen Ei-
genkapitalbedarf nur decken kann, wenn es bei Bdtuend potentiellen

Aktiondren um Vertrauen wirbt und bereit ist, Infationen tber das Un-
ternehmen zur Verfigung zu stellen. Die erfolgreithvestor Relation baut
eine Bricke zwischen dem Unternehmen und dem HKayat&t, also den

Investoren. Auch fur Janik hat Investor Relatioos &llem eine Funktion:
Die ,Schaffung und Erhaltung von Vertrauen und ®laiardigkeit in der

Kapitalmarkt-Offentlichkeit bzw. bei den Kapitalnkéteiinehmern® (Janik

2001: 95). Dabei gehe es darum, die ,Informatiocighti zu schliel3en.

Werbung und Public Relations unterscheiden sichtnicihrer grundlegen-
den Funktion: Sie sollen ein bestimmtes kommunieatiZiel erfullen. Bei-
den gemeinsam ist das Ziel der Einwirkung auf ,Elsngen, Meinungen
und Verhalten von Zielgruppen sowie der Gebrauahm Mstrumenten und
Medien“ (Mast 2002: 22). Werbung hat wegen ihrdemsichtlichen Ab-
sicht, beeinflussen und verkaufen zu wollen jedecten anderen Stellen-
wert. Die Ubergange zwischen der Werbung und déti®Relations sind
flieRend; der Fokus ist bei der Werbung jedochlkaunkrete Angebote ge-
richtet. Abschliel3end lasst sich eine genaue Kaitgoung der beschriebe-
nen Begriffe nicht leisten: Die mit ihnen bescheerbn Tatigkeitsfelder
Uberschneiden einander, legen jedoch unterschiedli§chwerpunkte.
Oberstes Ziel aller kommunikativen Bemihungen jadst das Vertrauen.
Dieses Vertrauen soll die Kommunikation schafferdem sie Informatio-
nen und Images in die Offentlichkeiten des Untenmehs transportieren. Es
gilt — und damit entspricht die Unternehmenskomrkation unserer Be-
schreibung des allgemeinen Kommunikationsbegriffesne Einstellungs-

anderung bei den Rezipienten hervorzurufen. Diehb#n und organisato-
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rischen Anséatze von Marketingkommunikation, Pulbtielations, Investor
Relations und Werbung mdgen unterschiedlich sehr Ziel jedoch bleibt

die Persuasion.

An dieser Stelle wollen wir die Betrachtung eineelispekte der Unter-
nehmenskommunikation schlieBen. Es fallt auf, ahssOffentlichkeitsar-
beit organisatorisch noch immer weitere Spezialisigen erfahrt: So lassen
sich Public Relations wiederum problemlos in weitBereiche widPublic
Affairs, Media Relationsoder Human Relationsunterordnen (Vgl. Mast
2002: 15f), ohne den in dieser Arbeit verwendetemiaunikationsbegriff
zu entwerten bzw. einen Beitrag zu einem besses¥st&hdnis zu leisten.
Die in dieser Arbeit zugrunde liegende Grundfunktder Kommunikation
in Zusammenhang mit den PhanomeNentrauenund Glaubwirdigkeitist

ein alle Formen der Unternehmenskommunikation utrefddndes Konzept.

3.5.3 Integrierte Kommunikation

Wann immer man die verschiedenen Bereiche der bett@nenskommuni-
kation untersucht, wird man friiher oder spaterdsuf Begriff delintegrier-
ten Kommunikatiostof3en. Integrierte Kommunikation beschreibt Kest-
gelegtes Konzept sondern eher eine Idee, ein gédaei Konzept, dessen
Grundsatz die Sicherstellung einer einheitlichedevspruchsfreien Kom-
munikation bildet. Die verschiedensten Element&z€sse und Produkte
der Unternehmenskommunikation sollten dem folgentkinander abge-
stimmt sein und Synergien zum Wohle einer optimaf@&mmunikation
bilden. Immer wieder geistern Schlagworte wie ,CGwgte Identity* oder
»Corporate Design® durch die wissenschaftliche Wetriebswirtschaftliche
Literatur und auch durch die fir Optimierungen imrampfanglichen Vor-

standsbiros. Die von allen Seiten betonte Notwéediglieser Qualitaten
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lasst den Eindruck entstehen, es handle sich urthe#hittel“ oder gar
~Zauberformeln® (Vgl. Janik 2002: 19) gegen einehrem Ergebnis nicht
optimal funktionierende Kommunikation. Und in deatTst es wohl so, dass
eine Fragmentierung der Unternehmenskommunikatioohddie Speziali-
sierung einzelner Kommunikationsbereiche — als Antwauf die komplexer
werdende Unternehmensumwelt — zu einer erkennbdetarogenitéat der
kommunikativen Produkte und zu Koordinationsprodaniihren kdénnen.
Die daraus resultierende Inkonsistenz der Kommuioikavernichtet nicht
nur mogliche Synergieeffekte sondern hat durchaofuss auf die Glaub-
wiirdigkeit, wie wir im weiteren Verlauf der Uberlaugen feststellen wer-
den. Ein Unternehmen muss — um optimal zu kommerani — miteiner
Stimmesprechen. Es geht nicht um einzelne Kommunikakiangle, um die
organisatorische Auseinandersetzung spezialisi&gtanmunikationsberei-
che oder um einzelne kommunikative Produkte undidedondern um die
Kommunikation des Unternehmens als Ganzes; um tihent® des Unter-
nehmens, um deren Klang und deren Stil. Um diesens vernehmen zu
kénnen, miussen wir ihr allerdings auch an irgergteBtelle zuhdren. Um
dies zu tun, werden wir an spéaterer Stelle Gessheifichte stellvertretend
fur die gesamte Unternehmenskommunikation in Augfegis nehmen.

3.6 Was ist Image?

Wenn wir an ein Unternehmen denken, dann schwebenvar unserem
inneren Auge kein Fabrikkomplex und kein BlUrogelgudr. Wir denken
nicht an zahllose Mitarbeiter, die ihr Tagewerkridditen, an Meetings,
Sitzungen oder die komplexen Anforderungen desridégs oder des Mar-
ketings. Wenn wir an ein Unternehmen denken, dabeh wir vielmehr
Bilder in unseren Kopfen: Das Unternehmen ist flr undeiait sportlich,

es kann auch traditionelle Werte ausdriicken otlemseverriickt sein. Und
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— und das ist in diesem Zusammenhang besondersigvckes kann glaub-
wirdig sein und uns zu vertrauensvollen Entscheduanverleiten. Das
Image kann — wie wir gesehen haben — sogar zu dmeachtlichen Teil aus
Vertrauen bestehen: Eine groRe Komponente desBittes wir von einem
Unternehmen haben kénnen, kann das AttrNéeitrauenswirdigkeisein.
Ohne eine Uberprifung wiirde ein groRRer Teil dertstden Bevolkerung
ohne weiteres zustimmen, wenn Unternehmen wie Heoder Mercedes
auf die Qualitat ihrer Produkte hinweisen wirdermsDNaschmittel des
einen wascht weil3, das Auto des anderen fahrt lasstg und sicher. Eine
Validierung des Behaupteten erscheint uns tUberfjisslas Unternehmen
ist glaubwiirdig. Der Begriffmage gehort sicherlich zu den in der Werbe-
und Marketingliteratur am meisten verwendeten. Uhteage ist in erster
Linie die ,Gesamtheit der Meinungen [zu versteheli, eine Person oder
eine Gruppe in Bezug auf ein Objekt vertritt bzwrtveten” (Kotler 1982:
493. In: Herzig 1991: 1). Das Image eines Unterraigrstellt einen beacht-
lichen Wert dar:

Imagekapital ist nicht minder wichtig als das Stamapmtal. Nicht
der Bilanzwert, sondern der Ansehenswert ist eetdeind. Wirde
morgen beispielsweise BMW abbrennen, alle Fabriledle, Blros,
und nichts bliebe tbrig als nur die Marke, diesgsrsmernde Abs-
traktum — dann kénnte BMW-Chef Joachim Milberg [@dsnVor-
standsvorsitzender. M.R.] die Markenrechte noch resdh der
Léscharbeiten als Sicherheit fur einen 30 Milliardéredit hinterle-
gen (Bul3 2000: 13).

Images bestehen aus schematisierten Vorstellumtierderjenige, der sich
ein bestimmtes Image von einem Objekt macht, karestr Damit verein-

facht ein Image die Wahrnehmung dieses Objektsteds eine Entlastungs-
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funktion bei der Urteilsbildung dar: Die komplexddedeutungen und
Merkmale von Produkten und Unternehmen werden ddashimage auf ein
Bild reduziert. Ein Image vereinfacht den Kontaktes Unternehmens als
System zu seiner Publika; es muss sich nicht erstiaw vorstellen, von
vorne anfangen zu informieren und zu argumentiesengdern kann auf das
in dem Image kondensierte Wissen zuriickgreifens 8é notwendig, da
die Anzahl der in der Gesellschaft agierenden Geuopibir den Einzelnen
uniiberschaubar geworden ist. Images bilden Orremggshilfen in einem
fur unsere Wahrnehmung zu komplexen System. Darfiin@us vollzieht
sich in modernen Gesellschaften ein Wandel hin inene sehr grof3en
Dienstleistungssektor; anders als der industrigé&tor kann hier nicht auf
testbare Waren verwiesen werden. Dem Konstrukt énhegt Herzig — unter

anderem — folgende Kriterien zugrunde (Vgl. Hell®§1: 4):

1. Es ist das Resultat der Auseinandersetzung degidodims mit
der Gesellschaft und mit dem Reizkomplex Meinungsegs-

tand.

2. Es ist ein komplexes und mehrdimensionales strigttes Sys-

tem von grol3er Prdgnanz und Plastizitat.

3. Es stellt eine Ganzheit dar, die mehr ist als dim®e ihrer ein-

zelnen Teile.

4. Es besteht aus objektiven und subjektiven, augigeh und e-
ventuell auch falschen Vorstellungen, Einstellungérfahrun-
gen einer Person bzw. Personengruppe von einemukigsge-

genstand.

5. Es wird vom Meinungstrager zum Teil stark emotiaygbragt.
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6. Es stellt eine Bewertung und Vereinfachung aufchisrakteris-

tisch erlebte Details dar.

7. Es tragt Zuge von Dauerhaftigkeit und Stabilitaeilis aber so-

wohl von innen als auch von aul3en manipulierbar.

8. Es wirkt meinungs-, verhaltens- und handlungsbesend.

Ein Unternehmen vermittelt durch jede Art von (koomkativer) Aktivitat
in der Offentlichkeit ein Selbstverstandnis vorhsidas als Image eine Be-
ziehung zu seinen unterschiedlichen Adressatengrupprdeutlichen soll.
Images sind Einstellungen sehr ahnlich, wobei Elhsigen als relativ dau-
erhafte Haltungen gegeniiber einem Meinungsgegehstarstanden wer-
den mussen. Es vermittelt eine PersonifizierungUigernehmens und er-
maoglicht damit eine vereinfachte Identifikation #um. Darlber hinaus
schafft ein positives Image eine Abgrenzung zu Wésterbern und wirkt
nach innen auf das Selbstverstandnis der Mitam@mgem es motiviert und
eine langfristige Bindungsbereitschaft begunst¥gitrauen und Glaubwir-
digkeit sind nicht zuletzt Kategorien des Unternehsilmages. Sie sind
sowohl Teil des Images, als auch Kommunikationgaefwngen, die ein
positives Bild des Unternehmens erst ermdglichdaul@virdigkeit ist der
entscheidende Faktor beim Aufbau eines positivesgks. Nur wer glaub-
wurdig ist, hat die Mdglichkeit, durch entsprechesmd/erhalten und darauf
abgestimmte Kommunikation nicht nur Kompetenz zmalestrieren, son-
dern auch Sympathien zu wecken. Universelle, irgeigr Glaubwurdigkeit
wird bei der Bildung eines solchen Images zur ,em&denden Kernkompe-
tenz” (Vgl. Drosdek 1996: 35; 76).

Dennoch stellt sich die Frage: Sind Images eigdantihachbar? Schlief3lich
befindet sich das Image eines Unternehmens inrdtsiee nicht auf dem
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Reil3brett eines Werbefachmannes, im Artikel eirfesRedakteurs oder auf
dem Wunschzettel des Vorstandes (diejenigen Imagesdhe, die dort
stehen, entsprechen in den seltensten Fallen darnéamung eines Au-
Renstehenden). Das Image eines Unternehmens istleibtlim Kopf jedes

Einzelnen. Ein allgemein guiltiges und von allen Btden geteiltes Image
zu einem Image-Objekt gibt es demnach nicht (Vahick 2002). Wahrend
der erste Eindruck eines neuen Images noch redhtnguipulierbar ist,

entwickelt es im Folgenden eine unsteuerbare Eigeandik:

Aber dann setzt ein Vorgang ein, der gerade di&tiRea stark be-
schéftigt: Das Publikum beobachtet eigenstandigmBsht sich so-
zusagen seine eigenen Bilder aufgrund einiger éargé mit ande-
ren umlaufenden Botschaften und Bildern. Es kartmredeecht ei-

gensinnig, bisweilen sogar launisch sein. Dann emrg@lotzlich

Marken fur ,in“ oder ,out” erklart, ohne dal3 die ggmannten
Imagekonstrukteure auch nur das geringste an fBtertegien geén-
dert hatten. Das Vor-Urteil von der Machbarkeittgetn einer Infe-

rioritat des Publikums aus. Images sind statt adepsenar die eher
unberechenbare Reaktion des Publikums auf das Nemhand den
Auftritt einer Organisation. [...] Die eigentlichdmagemacher sind
die Publika (Avenarius 1995: 161).

Damit ist dem Unternehmen das Heft des Handelnscfedhicht aus der
Hand genommen. Es muss sich jedoch dariber im iKigg@, dass Image-
Management ein kontinuierlicher Prozess ist, ddrdmu einen Seite ver-
sucht die Einstellung und das Verhalten des Putvi&kau manipulieren, auf
der anderen Seite jedoch auch das Verhalten desidéhimens selbst be-
dingt. Ein Unternehmen agiert, indem es Image-Manmamt betreibt, und

reagiert, indem es die Wahrnehmungen und Einschéézuder Rezipienten
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bertcksichtigt. Der Prozess der Manipulation zwescleiner Organisation
und seiner Offentlichkeit ist somit wechselseiBgi diesem Prozess spielt
die Kommunikation, aber auch das konsistente Veghales Unternehmens

eine entscheidende Rolle:

Das substanzielle Ziel des Systems bzw. Akteursetdehmens-
kommunikation ist der Aufbau und die Erhaltung sipesitiven Un-
ternehmensimages in der Offentlichkeit bzw. bei Oéfientlichkeits-
teilnehmern. [...] Erfolgreich aufgebaut und erbaltverden kdénnen
Images nur, wenn die Unternehmenskommunikationidireh des
Verhalten bzw. die Handlungen des Unternehmengsiiitet wird.
Entsprechend muissen die von einem Unternehmen evieten
Images sowie generell alle kommunizierten Selb$tkbnstrukte
auf Dauer auch im Verhalten des Unternehmens Nsetlkg finden
(Janik 2002: 77).

Images sind subjektiv. Das Image, das wir uns woane Unternehmen ma-
chen, ist stark von personlichen Eindriicken geprA@ie Erinnerungen,

Verwechslungen, unterschiedliche moralische undefisthe Bewertungs-
systeme und wechselnde Interessen und Bedurfnigsken es einzigartig —
und relativ resistent gegentber flichtigen Botsemafmit denen es korri-
giert werden soll. Einzelne Botschaften kbnnen lemge demnach nur
schwer beeinflussen; sie sind vielmehr Teil desgesaund konstituieren es
zusammen mit allen anderen vom Rezipienten wahrgerenen Botschaf-
ten. ,PR ist also nicht zu definieren als Erzeugumgl Befestigung von
Images [...]Y, so schreibt Avenarius lakonisch...,][PR ist hochstens zu
definieren als der Umgang mit Images. Wir habeteruen, mit Images zu
leben” (Avenarius 1995: 164). Mit Images leben wieon bedeutet nichts
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anderes, als sie zu kommunizieren bzw. sie durahr{onikation entstehen

zu lassen, zu modifizieren, zu nutzen.

3.7 Zusammenfassung & Definitionen

Aus dem Vorangegangenen wollen wir nun einen Komkatilonsbegriff
explizieren, der speziell den sprachlich-kommuniat Charakter der Un-

ternehmenskommunikation beschreibt.

Kommunikation ist ein intentionales, prozesshafied kooperatives Ver-
halten, mit dem ein Kommunikator einen Rezipiergareiner Einstellungs-
anderung bzw. einem damit verbundenen Verhaltefeitem moéchte. Er

verwendet hierfir Zeichen, die im Falle der Spraeimen konventionellen
Symbolcharakter aufweisen. Die Informationen werdarch die Sprache
nicht codiert oder versandt, sondern dienen einnig allein dem Zweck,
den Rezipienten zu beeinflussen bzw. ihn zu bestamrdchlissen zu be-
wegen. Dabei sind sie durch die Symbolhaftigkaiesigrol3en Teils ihrer
Komplexitat beraubt; die Kommunikation kann wede&mn dumfassenden
geistigen Zusammenhang des Kommunikators trangpenti noch kann der
Rezipient die Bedeutung der Kommunikation wegemeseiselektiven

Wahrnehmung verlustfrei assimilieren. Der konvemtite Charakter er-
laubt es jedoch, dass Inhalte innerhalb einer stsclen, syntaktischen
und pragmatischen Toleranz durch die Sprache vielbnwwerden kénnen.
Neben den intendierten Zielen treten bei der Komkation Nebeneffekte

auf, die vom Kommunikator nicht beabsichtigt siwdm Rezipienten je-
doch interpretiert werden kénnen. Kennt der Komrkatar die Indikatoren,

aus denen diese Effekte resultieren, so kann énteiediert einsetzen.
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Kommunikation ist ein strategisches Unterfangendieen ein Kommunika-
tor diejenige Strategie wéhlt, von der er sich az&g auf die kommunikati-
ve Situation, den Rezipienten und seine kommunikaibsicht den grof3ten
Nutzen verspricht. Seine Kosten bestehen aus ddoreaZeit undEnergie
(Artikulation und Kognition), seinen Nutzen verspricht er sich durch die
Faktoren der BotschaftAgthetik Information und Persuasioh sowie den
sozialen FaktoreRelationundimage Dabei soll an dieser Stelle konstatiert
werden, dass diese Einordnung nichts Uber deneSwait der einzelnen
Faktoren aussagt; schlie3lich — so impliziereniesyrdrangegangenen Satze
— sind alle Nutzenfaktoren des Kommunikators dest¥sion unterzuord-
nen: Die empfundene Asthetik, die Glaubwiirdigkeit thformationen, die
durch die Kommunikation sich ver&ndernde Relatind das sich manifes-
tierende Image sind im Falle einer Kommunikatiotsgion die Ergebnisse
einer Einstellungsanderung durch den Rezipientaise- einer gelungenen
Persuasion. Unabhangig vom Nutzen des Kommunikaaddieren sich
hierzu jedoch Nebeneffekte der Kommunikation, dienvKommunikator
nicht intendiert sind. Auch fir den Rezipiententbhen die Kosten einer
Kommunikation aus den Faktoren Zeit und Energiedifdon und Kogniti-
on). Auf der Nutzenseite entfallt unter den Aspadés$ Sozialen die Image-
funktion; die ihm zuteil werdend@uwendundpildet fur ihn dort als Relati-
onsaspekt den einzigen Nutzen. Die Nutzenaspekt®alschaft bestehen
fur den Rezipienten aus deviergnigerund dem erlangtewissen Anders
als bisher oft vermutet wollen wir jedoch annehmeass der Rezipient
nicht umfassend wéhlen kamwgelcheTeile der Kommunikationvie auf ihn
wirken: Ein grof3er Teil der Kommunikation beeinfitslen Rezipienten —
dem Sinne der Persuasion folgend — unbewusst addeitweise bewusst.
Er kann noch nicht einmal umfassend steuern, weldled der Kommuni-

kation er selektiv aufnimmt, verarbeitet oder gaeinalisiert. Die Kommu-
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nikation erfolgt auf zwei Ebenen: der Sach- bzviodmationsebene und der

Ebene der Darstellungsweise.

Unternehmenskommunikation ist eine spezielle ArtMassenkommunika-
tion. Das bedeutet, dass auch die Unternehmenskaikation eine disper-
se Rezipientenschaft aufweist, die eine durch easddnmedium, meistens
Uber technische Verbreitungsmittel, kommuniziénfermation konsumie-
ren. Die Interaktion in der Unternehmenskommund@iist indirekt, weist
eine raumlich-zeitliche Dikrepanz auf und zeichsieh durch eine geringe
Ruckkopplung aus (auch wenn dies durch neue Mdgitdn wie etwa das
Internet nicht mehr ohne weiteres fir alle Falledtatiert werden kann).
Um trotzdem von einer Kommunikationssituation redenkénnen, gehen
wir von der Reflexivitat des Wissens aus, nachalerKommunikator an-
nimmt, dass die Kommunikation einen intendierted bestimmten Effekt
auf die Rezipienten bewirkt. Das zu beeinflusse@igekt der Unterneh-
menskommunikation ist die offentliche Meinung, dieh aus den Wahr-
nehmungen, den Wissensbestéanden, den Werturteittiinstellungen der
einzelnen Rezipienten zusammensetzt. Die Unternehbeziehen einen
bedeutenden Teil ihrer organisatorischen Struktilnég aus ihrer Kommu-

nikation.

Die Unternehmenskomunikation dient — wie jedes H#mcines Unter-
nehmens — Ubergeordnet allein dem Zweck, die Efrpw. den Wert des
Unternehmens zu erhéhen. Dies tut sie, indem sienpé(3ig, systematisch
und wirtschaftlich sinnvoll den Versuch unternimrdie Rezipienten zu
beeinflussen: Sie vermittelt Informationen, lasas dnternehmen in der
Offentlichkeit in Erscheinung treten und transpattiein Image. Die nach-
folgenden Definitionen sollen so verstanden werdkss jede ihre Bedeu-

tung in die néchste hintiber transportiert: So bedech etwa auch die Un-
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ternehmenskommunikation eines Symbolsystems urteticsich an ein

disparates Publikum.

Definition KommunikationKommunikationist der Versuch eines Kommu-
nikators, einen Rezipienten durch die Verwendung konventionellen
Symbolen innerhalb eines kooperativen Verhaltensiaar Einstellungsan-
derung bzw. dem Verstandnis der dargebotenen Iafiiomen und Geistes-
zustande zu verleiten. Seine Bemuhungen sind gisateer Natur und un-
terliegen einer Kosten-Nutzen-Rechnung. Der Reatpieterpretiert und
verarbeitet die vom Kommunikator intentional vergeten Symbole, sowie
nicht intendierte Kommunikationsbestandteile zumeri Teil bewusst, zu
einem anderen unbewusst. Die Sprache ist das gatatSymbolsystem des
Menschen. Die Gluckensbedingungen der kommunikatXiele ,Einstel-
lungsé&nderung“ und ,Verstandnis* hangen in hohenfd®&aon der Qualitat
der Sprache ab.

Definition persuasive KommunikatioRersuasive Kommunikation definiert
sich durch ein komplexes Strategiemuster, mit demv€rgenz in Wissens-
, Handlungs- oder Einstellungsfragen hergesteltdes soll, bzw. mit dem
die Einstellungen und Handlungen und das WisserReggienten modifi-
ziert werden sollen. Dabei ist Kommunikation st@ngersuasiv, in dem
Sinne, dass sie ununterbrochen innerhalb einesnatégrhen Kontextes das
Image des Kommunikators/die Einstellung zum Komrkatar beeinflusst.
Damit provoziert sie eine Handlung (Uberreden) addf eine Anderung
der Einstellung zum benannten Objekt der Persugéiberzeuger); aber
auch eine immer mitwirkende Anderung der Einstelutes Rezipienten
zum Kommunikator (Uberzeuggn Damit dient sie der Reduktion von
Komplexitét, ist jedoch nicht in allen Punkten aegh Willen des Rezipien-

ten angewiesen, der persuasiven Absicht Folge igtete Vielmehr wirkt
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die Kommunikation — abhéngig von verschiedenen drakt — ununterbro-
chen auf den Rezipienten (und den Kommunikator). d& persuasiven
Kommunikation spielen die Eigenschaften des Komikators, des Medi-
ums, des Inhalts und des Rezipienten eine RollbeDeerliert die Persuasi-
on auch in Textform nicht ihren dialogischen Ch&akPersuasivitat ist die
Eigenschaft eines glaubwirdigen Kommunikators: Besuasion gelingt,
wenn Glaubwirdigkeit attestiert wird; Glaubwirdigkeird zugeschrieben,

wenn persuasive Kommunikation gelingt.

Definition MassenkommunikatioMassenkommunikation ist die rtiickkopp-
lungsarme, indirekte (zeitlich versetzte, raumiggtrennte) und fur die Re-
Zipienten zugangliche Kommunikation eines Kommuttka zu den Rezi-
pienten einer disparaten, personell undefiniertdfertlichkeit mit einer
knappen Aufmerksamkeit Gber technologische Medwassenkommunika-
tion reduziert Komplexitat, weist einen hohen Gead Organisiertheit auf

und setzt die Reflexivitat des Wissen voraus.

Definition Unternehmenskommunikatiodnternehmenskommunikation ist
grof3tenteils Massenkommunikation und in geringenfaug direkte Kom-

munikation. Organisationstheoretisch nutzt dassystem ,Unternehmen*
die Kommunikation selbstreferentiell und autopasiehi. Ziel der Unterneh-
menskommunikation sind die Optimierung der Orgamsaablaufe, die

Pflege des Images, die Steigerung des Unternehneetesyder Absatz und
— Ubergeordnet — die Steigerung des Vertrauenerbettmenskommunika-
tion ist strategisch, planméaRig, prozesshaft unthnanen und auf3en ge-
richtet. Dabei umfasst die Unternehmenskommunikatierschiedene In-
strumente, Vorgadnge und Handlungen. Die Kommurokagines Unter-

nehmens drickt dariiber hinaus seine Personlichdesite Philosophie und

sein Wertverstandnis aus.
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4 GLAUBWURDIGKEIT UND VERTRAUEN IN DER UNTERNEH-

MENSKOMMUNIKATION

Sind wir den Phanomenen der Glaubwirdigkeit und\desrauens in der
Kommunikation in den vorangegangenen Kapiteln nédhen gekommen?
Die einzelnen Aspekte zumindest sind auf die fi@seiUberlegungen ge-
winschte Art und Weise betrachtet, und wo mogkatth definiert worden.
Dennoch bleiben Fragen offen, denn die einzelngiéene ergeben fur
sich genommen kein klaren Bild. Wagen wir nun efusammenfihrung.
Die isolierte Betrachtung der Phanomeérertrauen Glaubwurdigkeitund
Kommunikationmacht in einem praxisnahen Zusammenhang keinem, Sin
da erst in ihrem Wechselspiel das entsteht, was&iKommunikationspro-
zess bezeichnen. Hinzu kommen verwandte Phanomead{ompetenz
Verstandlichkeit SympathiglmageoderPersuasiondie ebenfalls als Teil-
aspekte sowie als flr sich stehende ThemenberricheaulRer Acht gelas-

sen werden durfen.

BesondersGlaubwiurdigkeit und Vertrauen werden definitorisch oftmals
durcheinander gewirbelt, synonym verwendet odet dar volligen Unter-
schiedlichkeit verdammt, wo sie einander &hnelniséZlaen der Vertrau-
enswurdigkeit eines Kommunikators und der Glaubvghkelt seiner Aus-
sage wird bei Kohnken etwa konzeptionell gar nexst differenziert (Vgl.
Kdhnken 1990). Oft wird aber auch darauf verwieskrss Glaubwirdigkeit

eine Subkategorie des Vertrauens darstellt:

Man sieht deutlich die Analogien zwischen Vertrauen dem Zu-
sprechen von Glaubwirdigkeit [...] damit aber ad&htautologische

Gefahr in der Aussage, dass Glaubwuirdigkeit eirsgdé-rdes Ver-
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trauens ist. Sinnvollerweise gemeint sein kann bkigentlich nur,
dass Vertrauen die grundlegende Kategorie angesibih Ver-
wundbarkeit und Ungewissheit ist, und dass Glaubigkeit eine
auf Wahrhaftigkeit und Konsistenz abstellende Faon Vertrau-
enswaurdigkeit ist (Mollering/Sydow 2005: 67).

Doch auch fur den umgekehrten Fall scheint eingesprechen. So wird
oft angemerkt, da¥ertrauenund Kompetenazlie wichtigsten Komponenten
der Glaubwirdigkeit darstellen. Doch die Glaubwgkéit der Kommunika-
tion und des Kommunikators ist — auch wenn es Zwtdkonfus klingen
mag — sowohNMoraussetzung als auch Ergebnis von Vertrak&ausal ist
Vertrauen das Ergebnis einer glaubwirdigen Kommairmk; insofern ist
Glaubwiirdigkeit gewissermalien eine Vorstufe flurtNagien. Auf der ande-
ren Seite muss Vertrauen fur viele Aspekte der KomRation bereits vor-
handen sein, um Uberhaupt als glaubwirdig wahrgem@mwerden zu

kdénnen.

Glaubwurdigkeit und Vertrauen werden beide vom Blenien zugeschrie-
ben und drucken sich durch eine sehr nah beieindiedende mentale Dis-
position aus. Allerdings ist es wohl so, dass \&emn das starkere Konzept
ist, denn die Mitteilung eines glaubwirdigen Komnkators kénnen wir
inhaltlich tendenziell eher ablehnen, als die emedrauenswirdigen. Die
Glaubwurdigkeit der Information hat keinen derasrken Anreiz, eine An-
schlusshandlung auszulésen und sich in eine Risilkd®n zu begeben,
wie die Kommunikation eines vertrauenswirdigen Kamikators (Vgl.
Alemann 1990: 56). Dennoch kann nicht oft genugderbolt werden: Eine
Kausalfolge allein wirde dem Verhaltnis der beitRrénomene nicht ge-
recht werden. Es existiert vielmehr eine ,symbuiies Beziehung, die es

nicht erlaubt, den Aspekt Glaubwurdigkeit von deen Wertrauenswurdig-
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keit zu trennen“ (Derieth 1995: 196). Der Rezipgitezug untrennbare
Zusammenhang zwischen den Phanomenen erlaubtéiacheutige Zweck-
Mittel- beziehungsweise Ursache-Wirkungs-Relatidgl(Janik 2002: 101)
und ist somit eine hochstens analytische Anstreggime sinnvolle Uber-
tragungsmaglichkeiten auf die konkrete Kommunikaggtuation. Sie sind
~untrennbar miteinander verwoben“ und bilden eisgmbiotische Bezie-
hung“ (Janik 2002: 99). Als Phanomene lassen Gtdubwirdigkeitund
Vertrauenjedoch dennoch unterscheiden; die Begriffe siotkztihrer star-
ken Uberschneidungen alles andere als synonymUAisrscheidungskrite-
rien stellt Eisend zu diesem Zweck drei Merkmala @aubwirdigkeit und
Vertrauen gegenuber (Eisend 2003: 47f): Erstensrhdie beiden Begriffe
einen unterschiedlichen Zeitbezug. Glaubwiirdigkestle ein Beurteilungs-
kriterium mit Gegenwartsbezug dar, wahrend Vertnauetz seines eben-
falls vorhandenen Gegenwartsbezuges stets auctieawukunft gerichtet
sei. Zweitens unterscheiden sich die beiden Begdtfrch die Auswahl der
Bezugsobjekte. Glaubwiirdigkeit beziehe sich augsglith auf Kommuni-
kation und deren Quellen wéahrend Vertrauen einesefpektrum an Be-
zugsobjekten aufweise: Sozialen Strukturen, Orgdioisen, technischen
Aspekten von Gegenstanden, usw. Das dritte Unteicighgskriterium be-
trifft die Merkmalseigenschaften der beiden Begriff/ertrauen werde als
Einstellung oder konkretes Verhalten definiert, vegld Glaubwirdigkeit
eine Eigenschaft darstelle. Besonders an diesemetePunkt wird deutlich,
wie unscharf die Unterscheidung der beiden Beg¥gerauenund Glaub-
wurdigkeit entgegen der hier vorgebrachten Kriterien zu sesakn ist:
Glaubwiirdigkeit wurde in dieser Arbeit bereitsragent als Zuschreibungs-
objekt definiert, Vertrauen hingegen kann ohne eveg auch als Imagedi-
mension verstanden werden. Eisends Unterscheiddtegglogie vermag
nicht zu Gberzeugen. Doch schon die alltagsspi@ehlVerwendung des
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Glaubwirdigkeitbegriffes macht deutlich, dass \@ren mehr ist, als nur
Glauben: Eine &auf3erst glaubwirdige Drohung wirktr s#ahrscheinlich
nicht Vertrauen erweckend. Doch selbst hier dristékh doch wieder die
Ahnlichkeit zwischen den Begriffen aus, denn eb@seal Drohung wirkt
sehr wohl komplexitatsreduzierend (Vgl. Schweerd§005: 48f).

Vertrauenswirdigkeit und Glaubwirdigkeit kdnnendeeals Imagedimen-
sionen bezeichnet werden (Vgl. Janik 2002: 99) ddieh die Kommunika-
tion beeinflusst werden. Um von einem positiven deaprechen zu kon-
nen, mussen beide Teil derselben sein ohne in eKemwalzusammenhang
zueinander zu stehen — schlie3lich sind Imageglgleitig Voraussetzung
fur Vertrauen. Glaubwaurdigkeit und Vertrauen sinéilTdes Images und
entstehen gleichsam in einem Prozess. Durch si@gastimage mehr oder
weniger stabil in Bezug auf unbeabsichtigte Effektagegen flexibler in
Bezug auf intendierte Anderungen. All diese Phanmmrigedingen und be-

einflussen sich gegenseitig:

Ohne ein positives Image wird einem Unternehmen kértrauen
geschenkt. Ohne von den Bezugspersonen und —grupigemiese-
nes Vertrauen erhalt ein Unternehmen kein positivesge. Ohne
Vertrauen und positives Image wird einem Unternehonad dessen
Informationsangeboten keine Glaubwuirdigkeit zugeame wobei
letzteres wiederum die Voraussetzung fur Vertrawet ein positi-
ves Image darstellt (Janik 2002: 99f).

Vertrauen und Glaubwaurdigkeit — soviel sollte imdeergangenen Kapiteln
deutlich geworden sein — sind fur die Unternehmenskunikation wichti-
ge, wenn nicht sogar die entscheidenden Faktoree. figin auf die Infor-

mationsibermittlung abgezielte Kommunikationspblikann auf Dauer
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nicht erfolgreich sein und ist auch Gberhaupt gelntrmdglich, da Vertrau-
en und Glaubwirdigkeit stets Elemente, Ziele undaussetzungen der
Kommunikation sind. Dadurch rickt die reine Infotroastbermittlung
sogar gegeniiber des substanziellen Aames vertrauens- und glaubwiir-
digen Images in den Hintergrund; die moglichst ropte Versorgung mit
Informationen ist dabei eher Mittel zum Zweck, deater eigentliche End-
zweck ist es schliel3lich, den Rezipienten (Kundemleger, etc.) zu uber-
zeugen, auf seine Einstellung einzuwirken und itk¥atu einer vertrauens-
vollen Entscheidung zu verleiten. Ob diese Vertngeatscheidung, also
etwa der Kauf von Aktien oder Produkten, ein dieskResultat von Ver-
trauen und glaubwirdiger Kommunikation in Form sitelegbaren Wir-
kungszusammenhangs ist, lasst sich nicht ohne Weitieststellen — der
Verdacht liegt allerdings nahe. Diese Problematingt die kommunikati-
ven Bemuhungen der Unternehmen immer wieder inDaigensive, denn
ein unmittelbares Resultat, entstehend aus deroMerig dieses substan-
ziellen Zieles, ist schwer nachweisbar. Der digktgi Zusammenhang zwi-
schen Kommunikation, Vertrauen, Risiko und Investitstellt die Hypothe-

se jedoch auf ein mehr oder minder sicheres Funatame

4.1 Glaubwiurdigkeit & mediale Kommunikation

Der Grund fur die Bedeutung der Glaubwurdigkeitdar medialen Kom-
munikation wird deutlich, wenn wir uns in Erinnegurufen, wo Glaubwir-
digkeit relevant wird; namlich immer dort, wo wintcheidungen auf der
Grundlage von Informationen treffen missen, aufvdreselbst keinen un-
mittelbaren Zugriff haben. Wir erinnern uns: Dabgielt es keine Rolle, ob

die Informationen richtig sind bzw. ob vom Kommuaiir eine T&au-

2 vgl. dazu Janik (2002: 101ff), der die Bedeutueg ¥ertrauens als substanzielles Ziel
am Beispiel der Investor Relations deutlich belegt.
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schungsabsicht vorliegt. Allein die Zuschreibungn vGlaubwitrdigkeit
durch den Rezipienten ist es, die Uber dessen Hageh und Entscheidun-
gen bestimmt. Es geht also um Eindrucks- und Ypedzesse.

Menschen sind es gewohnt, andekMenschenGlaubwirdigkeit zuzuspre-
chen oder von ihnen zu enthalten. Viele Menschaualgin, eine Art inneren
Ligendetektor zu besitzen. Sie glauben, dass sieatheleren nur fest in die
Augen sehen oder die Hand dricken missen, um anmek, ob er Ver-
trauen verdient. Diese Art von Mensch féllt iromisc weise besonders hau-
fig auf Bauernfanger herein. Nichtsdestowenigeibblens kaum eine ande-
re Wahl. Wirmussenvertrauen. Wimisseranderen glauben schenken um
die Komplexitat unserer alltaglichen Welt auf ertragliches Mal3 zu redu-
zieren. Dabei bleibt uns nichts anderes tbrigAaigeichen fur die Glaub-
und Vertrauenswurdigkeit des Gegentbers zu inteepe@ und als Ent-
scheidungshilfe heranzuziehen. Die meisten Betnag@n der Phanomene
Vertrauenund Glaubwirdigkeitbefassen sich dementsprechend und wenig
verwunderlich mit der interpersonalen Kommunikatiaimd genau an die-
ser Stelle entsteht ein Problem, denn die Massemkornikation weist be-
kanntermal3en deutliche Unterschiede zur interpatsonKommunikation
auf. Am bedeutendsten ist dabei, dass die Zusaimgilvon Glaubwirdig-
keit nicht mehr nur noch an die Adresse des Komkatars geht. Der nam-
lich verschwimmt hinter der Mittelbarkeit der mddia Kommunikation.
Zum anderen hat es der Rezipient mit einem neuschfaibungsobjekt zu
tun, dem er ebenfalls eine Einschatzung der Glautigkeit angedeihen
lassen muss: dem Medium. Denn verschiedene Medieden von den Re-
zipienten als unterschiedlich glaubwirdig eingds{igl. etwa Nawratil
1999: 20). Dabei spielt sowohl die Art des Mediuiee Rolle, als auch das
Image, das der Rezipient fir ein entsprechendesiuvietbereithalt. Und

noch ein weiterer Faktor spielt in den Zuschreilspmgzess hinein: In der
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massenmedialen Kommunikation steht zwischen Komkatoi und Medi-
um oftmals noch ein Journalist oder eine Agentig etbenfalls Einfluss auf
die Auswahl und die Wirkung des Kommunikats haliémd auch an dieser
Stelle muss der Rezipient, so er sich darliber daniklaren ist, einen Zu-
schreibungsprozess durchfiihren. Zusammengefadsnhiliese verschiede-
nen Instanzen das aus der interpersonalen Komntignkbekannte Pha-
nomenQuelle Sie zu durchmischen oder zu vernachléassigen wéireler
Betrachtung der Glaubwiirdigkeit allerdings fata, jdde dieser Instanzen

den Zuschreibungsprozess beeinflussen kann.

Die Glaubwirdigkeit einer Quelle, bestehend aus gerannten Instanzen,
hangt von dem Wissen ab, welches der Rezipient diese Quelle besitzt
bzw. aus dem Kommunikat ableiten kann. Je hauggeRezipient mit ei-
ner bestimmten Quelle zu tun hat, desto starkdestgt sich das Image fur
sie. Dass das Image allerdings kein Fixstern istdem der Rezipient alle
weiteren Mal3stabe anlegt, haben wir jedoch scheprbehen. Es ist viel-
mehr wandelbar und abhangig von der Qualitat jedezelnen Kommuni-
kation. Dartber hinaus ist es mdglich, dass diauBdirdigkeit eines Me-
diums mit dem anderer in Beziehung stehender Odbj&kinfundiert ist.
Wenn ein Kommunikator Uber verschiedene Wege konwmrarty dann wird
ein Rezipient das Image des einen hochstwahrsatteialich fur die Be-
wertung des anderen heranziehen (Vgl. Wirth 1999: b der Glaubwr-
digkeitsforschung wird angenommen, dass verschexddviedien in der
Offentlichkeit ein verschieden groRes PotenzialGaubwiirdigkeit zuge-
schrieben wird. Gebrauchlich ist in der kommunisasisoziologischen Tra-
dition etwa die Ermittlung einer relativen Glaubwigkeit, wie sie auf das
Roper-Umfrage-Institut zurtickgeht (Vgl. Nawratil90 24f). Dabei wird
per Umfrage ermittelt, welchem Medium — etwa ZegtuAeitschrift, Radio

oder Fernsehen — die groRte Glaubwirdigkeit zugetmdn wird. Dabei
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ergibt sich seit den 60er Jahren ein hoher Glauigkeitsvorsprung des
Fernsehens gegentber der Tageszeitung. Zeitsohtftd Horfunk hinge-
gen wiesen einen deutlichen Mangel an zugeschreeb@raubwirdigkeit
auf.

Zusammenfassend lafit sich festhalten, dal3 fur idscBAtzung der
Glaubwirdigkeit von Medien und Quellen ahnliche Basr heran-
zuziehen sind. Ddfachkompetender Quelle die das Wissen um ei-
ne Sache betrifft, steht bei allen Medien Wigrmittlungskompetenz
gegeniber, also der sachgerechte Umgang mit Quetldnderen
Mitteilungen (Nawratil 1999: 25).

Welchen Effekt nun hat dies auf die von uns beteiehArt der medialen
Kommunikation, der Unternehmenskommunikation? Zbs&dasst sich
festhalten, dass der Rezipient bei Texten der datenenskommunikation
oft keine unmittelbare Quelle erkennen kann. IrevieBeispielen tritt das
Unternehmen als Gesamtheit als Kommunikator aués Rrscheint dann
unproblematisch, solange der Rezipient ein gefiestibmage und das nétige
Wissen Uber ein Unternehmen hat, in dem die geeariDimensionen mehr
oder weniger stark vertreten sind. Dennoch isteerdieser Art der indirek-
ten Kommunikation gezwungen, zusatzlich weitere Wterle der medialen
Prasentation fir den Zuschreibungsprozess in Ashpzu nehmen. Je we-
niger ein Rezipient Uber die Quelle einer Kommutideaweil3, desto wich-
tiger werden die Merkmale der Kommunikation sellses ist es, was Stil

und Form der Unternehmenskommunikation so relevamaht.
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4.2 Glaubwirdig durch Kommunikation — Eine Frage des Sils?

Glaubwiirdigkeit schreibt ein Rezipient einem Komikator aufgrund von
Indizien zu, die er im Vollzug der Kommunikationfammmt. Indizien, die
sich sprachlich manifestieren und welche die Gldirvgkeit des Kommu-
nikators tangieren, kdnnen wir als linguistischewbwirdigkeitsindikato-
ren bezeichnen, ausgedriickt, sowohl durch dentlalealKommunikation,
als auch durch einen bestimmtelodusder Sprache, der auf den Rezipien-
ten und dessen Einstellungen wirken kann. Zunadhigte mittlerweile
folgende banale Tatsache deutlich geworden 3&fer. nicht spricht, dem
kann man auch nicht glaubefrst die Kommunikation erméglicht es uns,
auf die Einstellung des Rezipienten Einfluss zunme, ihn davon zu Uber-
zeugen, dass wir glaubwirdig sind, dass deshalbntait unserer Aussa-
gen den Tatsachen entspricht und dass wir damitalem verdienerSpra-
che und Glaubwurdigkeitsind getrennt voneinander nicht vorstellbar. Das
gangige Mittel, um Menschen, deren Handlungen wrérd Einstellungen
zu beeinflussen also ist die Sprache. Dabei darf j@@och nicht den Ham-
mer mit dem Zimmermann verwechseln: Nicht die Speamanipuliert
Menschen — Menschen modifizieren die Einstellungaderer Menschen
und bedienen sich dabei des Werkzeugs mit dem Na®grache®“. Und
jeder Handwerker weil3: Fur ein deutlich definieri®sl, ein bestimmtes
Werkstiuck oder ein bestimmtes Material braucht eiardaftr spezialisier-
tes Werkzeug. In der Sprache ist es 8k der Uber die Angemessenheit
bei einer bestimmten kommunikativen Herausforderemgcheidet. Die Art
der Sprache muss dem Zweck der Kommunikation undidgenarten des

Rezipienten entsprechen.

Die Funktion des Werkzeuges ist je nach Definitt@n grol3es Ratsel, die

Konsequenzen, die sich daraus fur seine Handhaértgeben, sind es je-
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doch sehr wohl: Wenn wir die Sprache als Werkzeetgabhten, mit dem
wir Andere beeinflussen wollen, dann liegt, wie g@&sehen haben, ein gro-
Ber Teil des gesamten Vorgangeshtim Bereich unseres Effekthorizontes.
Denn der Rezipient deutet im Verlauf der Kommundatalle fir ihn er-
kennbaren Dinge, die interpretierbar sind — aucte,jelie wir nicht oder
anders intendiert haben. Unabhangig davon ist eaadd sinnvoll, unsere
Sprache, besonders wenn wir spezielle AbsichtendentKommunikation
verbinden, moglichst bewusst einzusetzen und na@ylithkeit auf einem
hohen Niveau zu optimieren: Je weniger wir ein Wetdg beherrschen,
desto weniger konnen wir seine Wirkung steuernsamimmsten Fall trifft
der Hammer gar den Daumen! Wie also kann man ubpthaehaupten,
dass die Wirkung der Kommunikation von deren Gastgl oder dem Inhalt
abhangt? Oder besser (denn ,wirken* tut Kommunikaija wie wir gese-
hen haben immer): Gibt es eioptimale Art und Weise zielgerichtet zu
kommunizieren? Denn die Kommunikation ist erst deomplett, wenn der
Rezipient sie unter Einbeziehung seiner subjektiZeiahrungen, Interes-
sen, Einstellungen, etc. interpretiert hat. DieBesblem wird in einer wis-
senschaftlichen Annaherung durch den Umstand zéenerdass die statt-
findenden Rezeptionsprozesse nicht wirklich emgirisrfassbar sind. Em-
pirische Verfahren kénnen héchstens einige Resuttigser Prozesse, nicht
aber deren tatséchlichen Vorgang erfassen. Daimtidgtnn nicht zuletzt der
Umstand, dass man diesen Prozessen nicht auf dexd @ehen kann, ohne
weitere Rezeptionsprozesse hervorzurufen — darinde sich die Kom-
munikationsforschung in guter Gesellschaft mit 8eziologie und ihrem
nicht selten auftauchenden Problem des Beobachéelmeons. Es handelt
sich schlicht um Dinge, die man nicht beobachtemkala man sie allein

durch die Untersuchung beeinflusst.
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Dennoch steht auRer Frage: Kommunikation beeirtfMenschen; und die
Erfahrung zeigt, dass die Einstellungen durchawu$ auf eine vom Kom-
munikatorintendierteArt und Weise manipuliert werden kénnen. Kommu-
nikation funktioniertoft so, wie sie es soll. In welchem Umfang einarko
munikation von Erfolg gekront ist, hangt, folgt mdan vorangegangenen
theoretischen Uberlegungen, davon ab, inwieweitReripient die Bedeu-
tung einer Aussage verstehen und die IntentiorKa@smunikators richtig
interpretieren kann. Dieser Prozess ist sichesiditungsanfallig und alles
andere als in aller Scharfe beschreibbar. Denragteh sich gewisse Mus-
ter erkennen, die der Textwirkung zugrunde lieggnd an dieser Stelle
beginnt die eher pragmatische Betrachtung der Wgkforschung: Wie
sehen diese Muster aus, mit denen Einstellungdgerzienhtet berthrt wer-
den sollen? Um einen Katalog dieser Muster erstetle konnen, missen

zunachst drei Voraussetzungen erfullt sein:

1. Sie mussen sich sprachlich manifestieren.
2. Sie mussen sich reproduzieren lassen.

3. Sie mussen (wenigstens in ihrer Tendenz) eine henmeoyVirkung

entfalten.

Diese sprachlichen, reproduzierbaren und (eingas&br wirkungshomo-
genen Muster — und dies ist bereits fast defirgtdri— manifestieren sich
sprachlich zu einem bedeutenden Teil durch dasd?PhénStil. Der Stil ist
es, der jenseits des Inhalts einen Einfluss aukthstellung des Rezipien-
ten ausiubt bzw. persuasiv wirken kann. Denn dussh $il vermitteltder
Kommunikator auch etwas, dgsnseitsdes Inhalts der Kommunikation
liegt. Die sprachliche Zentrierung ergibt sich dadnes dem Untersuchungs-

gegenstand (der Unternehmenskommunikation). Dierdeiegierbarkeit
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verweist auf den konventionellen Charakter dess@s, Stil ,beschreibt”,
und die homogene Wirkung auf die glaubwirdigkeitsituierende und
beschreibbare Potenz sprachlicher AuRerungen. CEégenschaften des

Phanomensitil sollen im Folgenden erlautert werden.

4.2.1 Der Stilbegriff

Die Stilistik wird oftmals als Teildisziplin der hguistik verstanden, was,
abgesehen von einigen Einschrankungen, sicherlich &inn macht: Der
Stilbegriff wird in den meisten Féllen auf sprachi Erscheinungen bezo-
gen. Dabei darf sie als ein auf allen Betrachtubgsen wirkendes Phano-
men betrachtet werden: Ihr Schatten fallt auf Ghastiandteile der Sprache
(Morphologie, Phonetik, Phonologie) ebenso wie serniotische Felder,
von der Syntax Uber die Semantik zur Pragmatikhbiszur linguistischen
Soziologie (Vgl. Gottert/Jungen 2004: 25). Stilskasich also nicht (nur) an
Worten oder Satzen festmachen, vielmehr durchverlginen ganzen Text
und die pragmatische Situation. Obwohl der Stilbegr dieser Arbeit lin-
guistisch verstanden werden soll, lasst es sidht @ibstreiten, dass er auch
in zahllosen anderen Disziplinen zum festen Facabuolar gehort oder zu-
mindest nicht selten beschreibend verwendet witd.d&r Handlungsebene
hilft er Soziologen bestimmte soziale Verhaltenezklaren, in der Kunst
dient er zur Beschreibung bestimmter eingrenzeMbgkmale. Im alltagli-
chen Sprachgebrauch kann durchaus auch ein gewdlgidsoder ein un-
modisches Accessoire ein Anzeichen fur den ,schdéecktil“ seines Besit-
zers sein. Besonders gewitzte Geister kann mahramiDenktil erkennen,
eine Architektur am Basiil und einen GroBmeister des Kung-Fu an seinem
Kampfstil. Die Pluralitéat des Stilbegriffes lasst darauflsdden, dass eine
eindeutige Definition auch in diesem Falle unmdglist. Wie schon so oft

in dieser Betrachtung liegt es daher nahe, eingmiBeu eruieren, der sich
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fur unsere Fragestellungen anbietet: Was zeichnet®prache aus, die als

glaubwirdig wahrgenommen wird? Gibt es einen &til@laubwurdigkeit?

Etymologisch wird der Stilbegriff haufig auf dasiegthische Wortstylos
zuruckgefuhrt, was soviel wie Pfeiler oder Saulddutet. Wahrscheinlicher
jedoch ist der Wortursprung im Lateinischen zu sach und mitstilus,
dem Griffel aus Holz, Elfenbein oder Knochen tatdigb zu finden (Vgl.
Gottert/Jungen 2004: 15). Stil in seiner erstenrtiddgenen Bedeutung
meinte demnach also lediglich die mit dem Griffekghriebene AuRerung.
Die Schreibweise des englischen Wordede folgt damit nur vermeintlich
der griechischen Etymologie; die Annahme, dassUieprung des Wortes
Style im griechischen zu suchen ist, sei ,geneatdygbetrachtet ein Fehler”
(Gottert/Jungen 2004: 16). Aus einer metonymischisertragung des
Schreibgeratesuf dieArt zu schreiben, sind schlie3lich vermutlich meta-
phorisch die tbrigen Stilbegriffe hervorgegangen.

Uber viele Jahrhunderte galt die Rhetorik als Doendes Stil&". Durch sie
wurde ein normativer Stilbegriff gepragt, der diegeln zu einem ,richti-
gen“ und ,angemessenen“ Sprachgebrauch mit perwsradilacht be-
schrieb. In der antiken Rhetorik wurden bereitsassénde Listen vostil-
figuren aufgestellt, die mit dem Katalog von Glaubwirdigkiedikatoren
erstaunlich viele Uberschneidungen aufweisen. Gruiedir ist offenbar
die Abhéangigkeit von Kompetenzzuschreibungen von laerekten Ver-
wendung dieser Stilfiguren. Jedoch wére es metlogikith unangebracht,
jede dieser Stilfiguren im Rahmen einer Untersughemm Phanomen der
Glaubwurdigkeit genau unter die Lupe zu nehmenumvorhersehbar und
schwach sind die Effekte, die einzelne Beispiele @ine Anapher oder ein

24 Eine umfassende Geschichte des Stilbegriffs uimés®erwendung findet sich bei Got-
tert/Jungen (2004).
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Oxymoron auf die Zuschreibung von Glaubwirdigkeabén konnten. In
ihrer Gesamtheit sind Stilfiguren im Sinne eindreledigen, intensiven und
abwechslungsreichen Sprache jedoch ein nicht zmagbtassigender Fak-
tor. Welche dieser Stilmittel in den Status eineshten” Glaubwurdigkeits-
indikators erhoben werden konnen, resultiert audgesdolgenden Uberle-

gungen.

Im Bereich der Sprache findet sich der Stilbegséhr haufig in Bezug auf
Literatur. Dies mag daher rtihren, dass die Sklisis Werkzeug in der Lite-
raturwissenschaft seit jeher eingesetzt wird. Daabh als eigenstandige
wissenschatftliche Disziplin kann man die Stilisskit dem neunzehnten
Jahrhundert betrachten (Vgl. Michel 2001: 11). Wesitdem sie auch als
Teil der Sprachwissenschaft verstanden wird, hadt derStil zu einem —

auch in der Betrachtung der Sprache — univers8&8ggriff entwickelt: Jede

AuBerung besitzt Stil (Vgl. Gottert/Jungen 2004); 4 der Umgangsspra-
che ebenso wie in der Poesie oder in der Unterneskoenmunikation. Und

jeder Teil innerhalb einer Kommunikation hat Eisuauf den Stil; er ent-
steht aus dem Zusammenwirken der Elemente ebersausi der Wirkung

einzelner. Der Stil einer AuRerung manifestierhsiach dieser Lesart in
einemindividualstil. Diesem steht eiattungsstilgegeniber, der den typi-
schen ,Klang* einer bestimmten Textsorte beschréioiders als beim In-

dividualstil ist es hier mdglich, einen Stilbrucbrdh Nichtbefolgen der er-
warteten Charakteristik eines Textes hervorzuryfgattert/Jungen 2004:
19).

4.2.2 Was istStil?

Inhalt und Stil lassen sich hochstens theoretisch trennen: Alaltlkdnnte

man die Aussage bezeichnen, die eine Propositisdrackt; der Stil hinge-
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gen wird durch den Modus der Aussage realisiertSipnachgebrauch je-
doch sind Inhalt und Stil untrennbar: Unter spratih@oretischer Sicht [6st
sich die Alternative Inhalt und Form auf, Inhalnka,als die Art der sprach-
lichen Handlung (Proposition, Illokution), Stil adse Art des Vollzugs der
sprachlichen Handlung (Lokution) aufgefasst werddRix/Poethe/Yos
2003: 36). Die Art und Weise, wie wir uns ausdriickeund warum wir uns
geradeso und nichtandersausdriicken — ist zwar willktrlich, jedoch nicht
zufallig. Der Ausdrucksmodus unterliegt der Willkimserer Gedanken, ist
also Resultat und damit Spiegel unseres Denkenm Der Ausdruck eines
Gedanken kann sprachlich nur Gber einen Stil realisverden, genauer:
Jeder Ausdruck eines Gedanken ist Propostion ima@dweines durch den
Kommunikator bestimmten Stils. ,Den Stil verbesserdas heif3t den Ge-
danken verbessern, und gar nichts weiter”, komredstiNietzsche diesen
Zusammenhang (Vgl. Gottert/Jungen 2004: 20). Dgsmdoglicherweise
eine zu finite Beschreibung der Relation zwiscf@dankerund Stil, den-
noch lasst sich ein Zusammenhang nicht leugnen: libkilgweise ist
»Schlechter” Stil nichtzwingendder Ausdruck ,schlechter Gedanken —
wohl aber ist er eiiHinweis auf sie. Unabh&ngig davon, ob entsprechende
Ruckschlisse korrekt sind oder nicht, werden sim Wezipienten vorge-
nommen und in seiner Bewertung des Kommunikatodsidig. Zeichenthe-
oretisch sind sie ein Symptom fiur die Qualitat @edanken des Kommuni-
kators. Und deshalb lassen sich durch den Stil &ildksse auf eben diese
Gedanken des Kommunikators und Uber seine intakdlkih Fahigkeiten
auf seine Glaubwaurdigkeit ziehen. Dies bedeutetghchuch: Es gibteine
AuBerungen, die absolut Shils sind. Auch wenn dieser Begriff umgangs-
sprachliche eine nicht unerhebliche Durchdringungieht, so ist er im
pragmalinguistischen Sinne irrefilhrend. Wenn ein@ékung ihren Stil als
Ausdruck der Gedanken und allen AnforderungenddieBegriff Kommu-
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nikation stellt erhalt, dann kann sie nicht stillos, sondedchstens in einem
Stil der stilistischen Unauffalligkeit produziertewden (Vgl. Goéttert/Jungen
2004: 33). Diese Unauffalligkeit ist unter Umstanakerjenige Modus, der
die bestmdgliche Wirkung im Geiste eines bestimnm{emmunikations-

ziels verspricht. Und damit wird deutlich, dass 8&fauch immer der Ziel-

orientierung des Kommunikators Rechnung tragt.

Stil hat grundsatzlich etwas mit eindahlzu tun. Wenn wir etwas kommu-
nizieren wollen, dann kdnnen wir dies — unabharnigigon, ob es sich um
einen Liebesbrief, einen Bericht oder ein Mahnsblere handelt — auf
hdchst unterschiedliche Art tun. Selbst in sprathlstark eingeengten
Branchen wie etwa der Juristik gibt es immer vaestdne Moglichkeiten,
einen Sachverhalt oder einen Gedanken zu formulidsad das, obwohl
dort, ebenso wie in vielen wissenschaftlichen Texjedes Wort auf die
Goldwaage gelegt wird. Da es jedoch eben jene, emglich etwa zur Pro-
sa strikten Regelungen bezlglich von Formulierungjet, denen Juristen
auf eine sprachlich oft ebenso klischeehafte wndknische Art gerecht zu
werden versuchen, erkennen wir einen juristischext $chon beim ersten
Hinsehen oft an seinem Stil. Erst die Mdglichkewjischen verschiedenen
Ausdrucksformen zu wahlen, versetzt uns in die tRosieinem Text oder
einer AuRerung einen Stil zu verleihen. Niemandnigiert genauso wie ein
anderer; die Erstellung von textualen oder spralohh AuRRerungen hangt
von den sprachlichen Féahigkeiten, Erfahrungen uadidében des Kommu-
nikators ab. Aus diesem Grund &til auch immer Selbstdarstellung: Durch
die Art und Weise, wie man spricht oder schreiletrd man gewollt oder
ungewollt etwas Uber sich, sein Selbstverstandiais,image, das man gerne
vermitteln méchte und sein Bild Uber die Beziehungler man zum Rezi-
pienten steht. Und auch die Einstellung, die demKmnikator zur Sprache

selbst hat — ob er mutig formuliert oder normgeteemtonig oder farben-
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froh — wird durch den Stil vermittelt, sowie dierfktion, die er einem Text
zuschreibt (Vgl. Fix/Poethe/Yos 2003: 27; 35). Besars der letzte Punkt
erscheint dabei aus kommunikationswissenschaftliSieht bedeutsam: Stil
unterliegt immer der Funktion, denn ein KommunikaioRert deshalb et-
was auf eine spezielle Art und Weise, weil er aimipdass diese dem Ziel
der Kommunikation am ehesten gerecht wird, bzwsaner Erreichung am
meisten beisteuert. Dies ist, wie wir bereits gesdmaben, einer der zentra-
len definitorischen Aspekte der Kommunikation — gigerliegt einer Kos-
ten-Nutzen-Kalkulation, die ihre Auspragung in &arache durch den Stil
einer AuRerung erfahrt.

Wie der Inhalt der Kommunikation, so wird auch @s&orm vom Rezi-
pienten permanent interpretiert. Er deutet die Aoiem, die er beim Kom-
munikator wahrnimmt, ebenso bewusst wie unbewddahche Menschen
konnen uns auf Anhieb sympathisch sein, andereewallir meiden, noch
bevor wir mit ihnen das erste Wort gewechselt hatienStil geféllt uns

nicht. Die Anzeichen, die wir bei ihnen erkennemyexken bei uns ein un-
sympathisches Gesamtbild. Dass derartige Anzeish@rdig von unserem
Umfeld interpretiert werden nutzen wir standig: Mibher bestimmten Klei-
dung wollen wir uns vielleicht von anderen abhelbeler uns zugeharig
zeigen, durch eine bestimmte Sprache wollen wir liidgrweise unseren
intellektuellen Rang unterstreichen oder Kompeteffienbaren. Durch den
konventionellen Charakter dieser Anzeichen konnenuws ublicherweise
sicher sein, dass unser Gegenlber mehr oder wemifjelie von uns inten-
dierte Weise darauf reagiert. Dies gilt besondersBereich der Sprache:
Durch den Stil der Sprache ziehen wir Rickschli@geden Kommunika-
tor. Der Stil eines Kommunikators dient somit aljsnptom fur dessen Ei-
genschaften. Ebenso wie die Sprache selbst, suddt derStil zu einem

gro3en Teil konventionaler Natuftil unterliegt der Mode — dies ist ein
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Umstand, der, nicht wie man zun&chst vielleichtedimen mdchte — nur bei
Bekleidung eine Rolle spielt. Auch Sprachstil ist dode im Sinne einer
im Laufe der Zeit mehr oder weniger im Konsens sierdndernden Aus-
pragung. Wenn wir Briefe Goethes an Schiller lesiemn sind viele AuRRe-
rungen, die auf uns etwas gestelzt und fast lisalarwirken — ohne den
grof3en Meistern zu nahe treten zu wollen — seiitegaagige Hoflichkeits-
floskeln, wie sie in zahlreichen Briefen jener Zaitfinden sind. Erst durch
das Wissen um den konventionellen Charakter lassh <Stil in
Uberwiegendem Male intentional einsetzen. Allersliwgrden auch solche
Teile von AuRerungen fiir eine Stileinordnung dudeim Rezipienten ge-
nutzt, die der Kommunikator, moéglicherweise aus senheit, nicht zu
diesem Zweck formuliert hat. Stil manifestiert s&llso in einer gemeinsa-
men Konvention und in einem Zuschreibungsprozegsr unterpretation

von Anzeichen.

Die Stilistik versteht sich oftmals als eine Artrmatives und zur Kunst
erhobenes Handwerk, mit dem Anspruch, haarfein cheis gutem und

schlechtentStil unterscheiden zu kdnnen. Und eben mit diegerspruch

fallen entsprechende Veroffentlichungen auf fruahgéb Boden. In der Wis-
senschaft, dem Journalismus oder der Okonomie selmwicht wenige auf
entsprechende Anleitungen zum ,perfekten” Stil bettarren auf der Mei-
nung, dass sie einen nicht unerheblichen Teil ibexsflichen Erfolges der
Befolgung diverser Belehrungen zu verdanken habeder, der sich wis-
senschaftlich mit der Sprache und ihrem Wandelhidtgt, sieht die damit
einhergehenden Probleme bereits, bevor er sierigmgirie von ebenjenen
Befolgern allzu oft bestatigt bekommt. Die hintemnd Stil stehende Kon-
vention ist stdndig im Wandel, ebenso wie die Speaselbst. Wahrend es
vor einigen Jahren noch als héchst unfein oderfglach erachtet wurde,

wenn man statt eines erforderten Genitivs einenv@miihte, so ist dies
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heute mittlerweile im Sprachgebrauch kaum nochPeablem. Und auch in
der Schriftsprache, so lasst sich unschwer propéezevird der Genitiv
wohl bald ausgedient haben. Die Sprache passtisidirer Verwendung

den Erfordernissen an — ebenso wie der mit ihrezgdhende Stil.

Besonders in der Unternehmenskommunikation wirdg&abwirdiger Stil
verlangt. Doch wodurch drickt sich ein Text ausndbese Qualitat anhaf-
tet? Ein guter Stil — das ist eine Binsenweishalad# den Rezipienten nicht
Uberfordern oder langweilen. Er darf den Rezipiemnight zu unangeneh-
men Assoziationen hinreif3en, muss ihn jedoch ddneoast nehmen und
ihm nicht zu nahe treten. Ein solcher Stil lassh $edoch nicht in der Deut-
lichkeit einer mathematischen Formel gleich auskkiic Stilmerkmale las-
sen sich im Sinne der Wirkungsforschung nur scheweordnen, quantifi-
zieren oder kategorisieren, wenngleich es in deguistik derartige Versu-
che durchaus gab (Vgl. Gottert/Jungen 2004: 2bfkamplex ist das Gefu-
ge, dass sich aus Struktur, Inhalt, der kommunikatiFunktion und der
pragmatischen Situation ergibt. Dennoch sind diersthneidungen zu den
bekannten Glaubwirdigkeitsindikatoren zu prominalst,dass es sich dabei
um einen Zufall handeln kénnte. Denn die Glaubwgkelit eines Kommu-
nikatorsist abhangig vom Stil seiner Aussagen. Durch dene8tér Aussa-
ge vermittelt er nicht nur einen Teil dessen, wiglenkt; er bekraftigt auch
seine eigene Uberzeugung, dass der Inhalt diesssafye der Wahrheit ent-
spricht. ,Der Stil soll beweisen, dal? man seine d&é&dn glaubt, und sie
nicht nur denkt, sondern empfindet”, stellte FriellrNietzsche 1882 in
seinem Text ,Zur Lehre vom Stil* dazu fest. Glaubdigkeitsindikatoren
sind also nicht das gleiche, wie Stilfiguren, Siifren kénnen jedoch
gleichzeitig Glaubwirdigkeitsindikatoren sein. D@&til einer Aussage als

Gesamtes ist es definitiv.
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Stil beschreibt den Modus einer Kommunikation. Zichensystem wird
es unter Verwendung des Zeichensystems Sprachetiamal und unter
Beachtung von Kosten-Nutzen-Aspekten verwendet. Remmunikator

weild um die konventionelle Bedeutung und Wirkung)zu einem gewissen
Grad; je mehr er weil3, desto zielgerichteter kandea Stil einer Kommu-
nikation formulieren. Der Rezipient nutzt alle Meréle der Kommunikati-
on bei der Zuschreibung von Glaubwurdigkeit. Inasprvissenschaftlicher

Sicht sind die Glaubwirdigkeitsindikatoren alsdrsérkmale.

4.3 Der Geschéftsbericht als prototypische Unternehmek®mmuni-

kation

Der Geschéftsbericht ist unumstritten eines dehtigsten Instrumente der
Unternehmenskommunikation: Er wird mit ebenso grd&egfalt angefer-
tigt wie gelesen und es werden nicht unbetractdliBiessourcen in seine
Produktion investiert. Sowohl diéinancial Communityals auch die Wis-
senschatft interessieren sich fur ihn und im beB#die ist er selbst fur Laien
nicht uninteressant. Doch was macht den Geschéftibeso bedeutsam?
Zunachst scheint ein Bericht hauptséchlich seingrkfion als Informati-
onsmedium gerecht werden zu mussen; er dient diéz@Geschaftstatigkeit
des vergangenen Jahres zu belegen — Ublicherwaris@lgdeinternational
Financial Reporting StandarddFRS). Doch es muss nicht unbedingt ein
Geschaftsbericht sein, der diese Daten bereitsEtitUnternehmen konnte
seine Geschaftstatigkeit auch auf jede andere Weilsgien und verdéffent-
lichen. Der Geschéaftsbericht in seiner Ublichenalitptiv hochwertigen
Ausfuhrung ist demnach eine eher freiwillige Zukastung der Unterneh-
men. Die ,relative Homogenitat der Geschéaftsbeedst weitgehend das
Ergebnis naturlich gewachsener Konventionen — eigit verbunden mit

mangelndem Mut zum Besonderen® (Keller 2006: 153b& impliziert
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schon der Begriff Bericht, dass es sich nicht zweargse um ein Erzeugnis
von besonderer sprachlicher oder optischer Qudiaadeln misste. Viel-
mehr gilt es in einem Bericht UblicherweiBakten auf mdglichst unver-
falschte wie einfache Art und Weise zu vermittébber einen langen Zeit-
raum hinweg galten Geschaftsberichte als ,lastifjeh®’ (Bextermoller

2002: 1) deren Umsetzung die Unternehmen mit méafdigafwand nach-

kamen. Eine rezipientenorientierte Kommunikatiom wohalten und Bezie-
hungen lag den Autoren eher fern. Dies war auch Redblem, solange sich
nur Prifer und Finanzbehorden fur die Druckerzesggiinteressierten.
Doch davon sind moderne Geschaftsberichte weiemsritf Die Unterneh-
men lassen es sich einiges kosten, den Inhalt in@ektaltung von profes-
sionellen und alles andere als gunstigen Agentwnestellen oder glatt
schleifen zu lassen; sie erscheinen auf hochwentigapier und beinhalten
brillante Fotografien wenn sie nicht gar mit Designbons wie aufwandi-
gen Kartonagen oder ungewohnlichen Formaten datmniem. Der Ge-

schéaftsbericht hat ganz offensichtlich eine Bedegitwie tber die reine

Informationsbereitstellung hinausgeht.

Der Geschéftsbericht ist in den letzten Jahren,Kénigsdisziplin® (vgl.
Baetge/Kirchhoff 1997: 5;17) in der Unternehmenskamikation avan-
ciert. Kaum ein anderes Kommunikationsmittel detddmehmen wird mit
derart viel Sorgfalt erstellt, kaum eines mit sof$gr Genauigkeit von den
Offentlichkeiten des Unternehmens betrachtet. Uad @rund hierfiir ist
ganz einfach folgender: Der Geschaftsbericht eldaternehmens bildet
und ist Teil des Unternehmensimages. Sie sind dargsringe im Leben
eines Unternehmens” (vgl. Piwinger 2005), und matgm Geschéftsbericht
schreibt man zugleich ein Stick der Unternehmersgese. Die Unter-
nehmen verstehen ihren Geschaftsbericht als eihg\Asitenkarte” (vgl.

Baetge/Kirchhoff 1997), sie wissen um die gro3edBaag, die dem Be-
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richt zukommt. Dies macht ihn auch fur unsere Wagrhgen interessant:
Wenn die Unternehmen wissen, wie wichtig der Gefssbericht ist, wenn
sie der Meinung sind, dass sie auf seine Ersteleingpesonderes Augen-
merk richten sollten, dann kann man ihn als Indik&ir die kommunikati-
ven Fahigkeiten eines Unternehmens per se heramzi&in Unternehmen,
das einen guten Geschaftsbericht zu produzierenaggrwird auch bei sei-
nen anderen kommunikativen Aufgaben und Herausfondgn nicht schei-

tern.

Dabei ist wichtig, dass wir unsere Definition vkommunikatiomicht aus
den Augen verlieren: Der Rezipient nimmt mehr ald, nur das, was der
Kommunikator intendiert. Er interpretiert den Inhabenso wie die Form,
die Darstellung, den Stil. Er zieht Rickschlissedam Kommunikator und
auf dessen Kompetenz und Vertrauenswirdigkeit. Dagsht den Ge-
schéaftsbericht zu einem hinreichenden Indikator di@ kommunikativen,
intellektuellen Fahigkeiten seines Schoépfers, &ine Glaub- und Vertrau-
enswardigkeit, flir seine Kompetenz und seinen Synigaert. Oder an-
ders: Wenn Sie einen mutigen, interessanten odap&tenten Geschéaftsbe-
richt veroffentlichen, dann wird der Leser lhnendiim Unternehmen eben
diese Eigenschaften zusprechen. Findet ein Leskrche gehduft Recht-
schreibfehler in lhrem Bericht oder hat er das Gkfdass Sie lhre Gedan-
ken nicht deutlich ausdriicken kénnen, wird er Ihbafdhigkeit und unkla-
re Gedanken attestieren — und sein Geld in einreadgnternehmen inves-
tieren. Verwenden Sie eine trockene Sprache migneiburokratischen
Duktus, so wird man lhr Unternehmen nicht fur inatw halten; ist der
Bericht zu verspielt gestaltet oder wachsen denaptetrn zu schillernde
Fligel, spricht man lhnen mdglicherweise Ernstg&éit und Kompetenz
ab.
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Seine prominente Position macht den Geschaftshefichprofessionelle

Investoren ebenso interessant wie fir die PresdadisnWissenschaft. Seit
Jahren veranstaltet etwa dasnager magaziein Ranking, in dem ,Der
beste Geschéaftsbericht* von Vertretern verschiedemssenschatftlicher

Disziplinen gekurt wird — inklusive einer Feierstiegnzur Ehrung der Sieger.
Der Geschaftsbericht — soviel steht fest —pragtUisternehmensimage, ist
Teil desselben; er ist Spiegel der Unternehmensgbyphie und Anzeichen

fur die Fahigkeiten seiner Akteure.

Fir den Geschéftsbericht bedeutet dies aber, dasshein den letzten Jah-
res stark weiterentwickeln musste. Waren zuvorbastimmte Adressaten-
gruppen an seiner speziellen Funktion interessirty er zunehmend zu
einem ganzheitlichen Kommunikationsinstrument, et ein Unterneh-
men gegenuber seiner kompletten Umwelt darzustelégmag, und wel-
ches auf einen immer weiter werdenden Kreis voresshiten zuriickgreifen
kann. Diesem Anspruch muss die Qualitat des Getstigiichtes gerecht

werden:

In einer Zeit, in der Begriffe wie Investor Relatound Shareholder
Value die Kapitalmérkte beherrschen, erwarten gsitmelle wie

nichtprofessionelle Adressaten ausfihrliche, eenéd und kontinu-
ierliche Unternehmensinformation. [...] Die bloRefBereitung von

Zahlenaufstellungen kann fur die Erflllung diesanfgkderungen

nur einen Tell leisten. Mindestens ebenso wiclgiglie hochwertige
Erlauterung. Die beschriebenen Umstande legen les, is&ch auch
aus linguistischer Perspektive ausfuhrlicher mit @eschéaftsbe-
richterstattung auseinander zu setzen [...] (Bextider 2001: 3).
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Der Geschéftsbericht soll — nachdem seine Bedeutaisg Unterneh-
menskommunikations-Instrumepar exellencenun geklart ist — fur die Be-
trachtung der Glaubwurdigkeitsindikatoren herangero werden. Seine
mittlerweile sehr weite Zielgruppe, sein hoher Gead Komplexitat, die
ublicherweise erheblichen in ihn investierten Rassen, sowie seine
schriftliche Form pradestinieren ihn dazu wie kaieites Medium der Un-

ternehmenskommunikation.

4.4 Glaubwiurdigkeitsfaktoren & Glaubwirdigkeitsindikato ren

Resultierend aus den vorangegangenen Uberlegunugrder Praxis der
Glaubwiirdigkeitsforschungen wollen wir zunachsteegrundlegende Un-
terscheidung zwischen Glaubwuirdigk&tgorenund Glaubwirdigkeits-

dikatorentreffen:

Glaubwiirdigkeittaktorenwollen wir jene Phanomene nennen, auf welche
die Glaubwirdigkeitsindikatoren wirken. Erst didsaktoren bewirken in
den meisten Fallen die Einschatzung von Glaubwkaiigoeim Rezipien-
ten. Obwohl wir eine genaue Einteilung der einzelhedikatoren in ver-
schiedene Ordnungen vermeiden méchten, so tretelm diese Schlissel-
faktoren deutlich in den Vordergrund und verdieméme Erwahnung als
Uberkategorien. Der erste Faktor ist dabei — babat erwahnenswert — die
Glaubwiirdigkeit selbst. Alle Glaubwiurdigkeitsindikeen wirken teilweise
geradewegs auf die zugeschriebene Glaubwurdiglegitkbmmunikation
und des Kommunikators (Imagedimension). Allerdimgken, wie wir ge-
sehen haben, einige Indikatoren nicht direkt, sondehmen eine ,Umlei-
tung” zur Glaubwirdigkeit. Diese Umleitungen bestelaus Zuschreibun-
gen diverser positiver Eigenschaften der Kommurokatind des Kommu-

nikators durch den Rezipienten. Um eine sinnvollegienzung erarbeiten
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zu konnen, sollen zentrale Faktoren als Grundpfeiée Zuschreibung von
Glaubwurdigkeit gelten. In der bisherigen Diskuasgnd dies sinnvoller
Weise Sympathie/(Text-)Attraktivitat, Objektivitat, Vetrenswirdigkeit
und Kompetenz(Dass diese Phanomene ihrerseits wechselwirkdhaso
dieser Stelle nicht von Bedeutung sein). Alle diés&toren sind sowohl
zugeschriebene Eigenschaften der Kommunikatioawh Teil des Images
des Kommunikators. Sie sind zwar nicht zwangslasgbgetwas wie die
Bausteineder Glaubwiurdigkeit, spielen jedoch bei der Eidgzting eines
Kommunikators bezuglich seiner Glaubwirdigkeit iendmeisten Fallen
eine Rolle. Viele der folgenden Indikatoren refesie daher — wenig ver-
wunderlich — auf eine oder mehrere dieser mit deEukdvirdigkeit eng

verwandten Phanomene. Als weiterer Glaubwurdiglaiter soll dieVer-

standlichkeiteingefiihrt werden, da sich durch sie Uber einehtere In-

haltsverarbeitung, ein niedrigerer kognitiver Aufwa eine hohere Memo-
rabilitat und ein gesteigertes Rezeptionsvergnigederum die ,klassi-

schen” Glaubwirdigkeitsfaktoren realisieren lasséerstehen ist ein der
Persuasion vorhergehender Schritt der Kommunikatien dem der Rezi-
pient sich nie sicher sein kann, nicht vielleicbtk fehlerhaft zu interpretie-
ren. Die schriftiche Kommunikation vertieft dies&oblematik dazu da-
durch, dass sie dem Kommunikator ohne direkte Rijgking keine An-

haltspunkte dafir bietet, ob der Rezipient — wesigsin der Tendenz — die
von ihm intendierten Schlisse zieht. Wahrend emeeFo-face Kommuni-
kation uns noch in die Lage versetzt einen leidiegyiffsstutzigen“ Rezi-

pienten mit einem neuen Anlauf und eventuell anée&iuf seine Anspriiche
modifizierte Art anzusprechen, haben wir in dergithen Kommunikati-

on nur einen Versuch. Wenn der Kommunikator digd_&¢il3t, dann miss-
lingt die oft mit viel Aufwand verbundene Kommuniian. Ein Versagen,
welches besonders in der Unternehmenskommunikaiios betréchtliche
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Menge Geld kosten kann. Der Hauptgrund fir mangeMerstandlichkeit
ist eine ungentgende Rezipientenorientierung. Rieedsaten eines Textes
sind gleichsam in dem Text selbst verschlussatt;Teixt ,,sagt fur wen er
geschrieben ist. Und er sagt auch, fir wemieht geschrieben ist. Die
Merkmale, die der Text aufweist, sind ebenso \igfawie eindeutig®
(Bextermdller 2001: 161). Vor allem Texte, die elner komplexes Sujet
aufweisen, wie es in der Unternehmenskommunikadionerlich haufig der
Fall ist, verlieren deshalb nicht selten Teile Rezipientenschaft auf dem —
nennen wir es etwas poetisch — Wege des Verste@dngohl es vielleicht
intendiert ist, auch diese Personen anzusprechemew sie durch eine fur
sie unverstandliche Sprache ausgegrenzt — Ein Wihadan sich ein im
Wettbewerb stehendes Unternehmen nicht leisten! Kden Textsagtalso
fur wen er gemacht ist; was genau er sagt, formufialverkdmper auf die

folgende, nicht ganz humorfreie Art:

JIch, der Text, bin fur dich, der du mich nachvadlaen kannst, ge-
macht’, bzw. ,Ich, der Text, den du liest, aberhifoder nicht voll-
standig) verstehst, bin deshalb nicht fir dich garmaeben weil ich
Vorwissen verlange und deshalb keine Erklarungetiefere, die
aber fur dich, der du nicht Bescheid weifl3t, notwgvdren, damit
du verstehen kénntest; folglich: lege mich weg caleer qual dich,
aus welchen Grinden auch immer, mit mir weiter imefu.] (Kal-
verkdmper 1999. Zit. nach: Bextermdller 2001: 162).

Unabhangig von einer philosophischen Betrachtungeameines kommuni-
kativen Falles und den damit verbundenen Frageh dac Grundlage von
Lverstandnis® kann man sich aus praktischer Siefr svohl Gber die Ver-
standlichkeit eines Textes Gedanken machen. Derpi@tationsvorgang

kann namlich bereits durch sprachliche Besonderhgjestort werden, denn
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es gibt Faktoren die das Verstehen jenseits vongéeannten Problemen
behindern: Diese Faktoren sind vor allem uberlander verschachtelte
Satze und unerlauterte Fachtermini. Doch auch tindted Aspekte wie der
Abstraktionsgrad einer Aussage oder eine wider$fugie Argumentation
wirken sich auf die Verstandlichkeit eines Textes.g&Ein weiterer Aspekt
fur die Verstandlichkeit ist auch die Strukturieitrder Kommunikation, die
sich auf allen Ebenen — Textebene, Textteil und Samnanifestiert. Dabei
steht eine Vielfalt formaler und auch inhaltlici@liederungs- und Struktu-
rierungshilfen zur Verfigung (Vgl. Bextermdller 200218). Eine hohe
Strukturiertheit und damit ein nachvollziehbarehdh unterstitzt die Zu-
schreibung von Glaubwurdigkeit. Zahlreiche weitér@ktoren, die nicht
direkt in den Status eines ,echten* Glaubwirdigikedikators erhoben
werden, sind bei der Textverstandlichkeit bedeutsamd wirken sich tber
diesen Umweg naturlich auch auf die Glaubwirdigkess. Sprachwissen-
schaftlich gesehen ist fir das Textverstandnis efima eindeutige Deixis
obligatorisch. In der direkten Kommunikation klédie pragmatische Situa-
tion durch einen gemeinsamen Wahrnehmungsraum, uivataiktische
Ausdriicke verweisen, in der schriftichen Kommutika wird eine Be-
zugnahme oftmals ohne Klarung des Referenzobjekiegenommen.

Verstandlichkeit ist aus den genannten Grindenekgieichsam mathema-
tische Grol3e. Ein langer Satz kann unter Umstaedegilender sein, als ein
zu kurz geratener. Dennoch gibt es jenseits deje&uNatat beztglich der
Verstandlichkeit durchaus Indikatoren, die stad@dtigesehen bei den meis-
ten Rezipienten eher negativ auffallen wirden. ¥adichkeit ist ein
Ubergeordneter Glaubwirdigkeitsindikator, der esegs Uber den Faktor
Kompetenauf die Glaubwurdigkeit des Kommunikators wirkeder ande-
rerseits einen Zuschreibungsprozess in Bezug autsthubwirdigkeit des

Kommunikats von vornherein verhindern kann.

222



Glaubwirdigkeit und Vertrauen in der Unternehmenshwinikation

Wir schreiben Glaubwaurdigkeit also dann zu, wenmeeMitteilung einen
entsprechenden Zuschreibungsprozess nicht schonveorherein durch
mangelnde Verstandlichkeit unmoglich macht, derm wiverstandlicher
Text lasst den Kommunikator kaum sympathisch, kdemgeund vertrau-
enswirdig wirken. Glaubwirdigkeitglikatoren sind im Folgenden nun
also ausschlief3lich sprachliche Phdnomene, weleh&kdhubwurdigkeit —
auch Uber die Sympathie, die Kompetenz, die Vestnawirdigkeit und die
Verstandlichkeit — durch ihre spezifische Auspragbeeinflussen. Anhand
dieser Indikatoren zieht ein Rezipient Riuckschliesgkdie Glaubwiirdig-
keitsfaktoren. Glaubwirdigkeitsindikatoren kdnnechsdabei sowohl in-
haltlich als auch stilistisch darstellen.

4.4.1 Linguistische Indikatoren: Verhaltensorientierte Glaubwirdig-

keitsbeurteilung

Die verhaltensorientierte Glaubwirdigkeitsbeurtaguversucht, beobacht-
bare Verhaltensweisen auszumachen, die mit eingschéing einhergehen.
Treten diese Verhaltensweisen verstarkt auf, som k@in Kommunikator

entsprechend als unglaubwirdig eingestuft werdexheDliegt der Fokus
deutlich auf nonverbalen und paralingualen Vernapdanomenen, die
wahrend einer unmittelbaren Kommunikationssituaiomuftreten und die
vom Kommunikator selbst nicht oder nur teilweisestgaert werden kon-
nen. Die verhaltensorientierte Glaubwiurdigkeitstetlumg l&sst sich dem-
nach am wenigsten auf die hier betrachtete UnteneesBkommunikation in
Textform Ubertragen. Wie auch sollte man ein Aughem oder eine be-
stimmte Kopfbewegung an einem Text ausmachen k&hDamnoch lasst
sich nicht leugnen, dass ein Kommunikator auch ldeinen Text eine Art
Spreclverhaltenaufweist. Wir erinnern uns: Auch ein Text hat estark

dialigische Komponente — man darf ihn bestimmtenBh#ene betreffend
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als Gesprach zwischen Kommunikator und Rezipierdstgben. Die Frage
ist: Welche Aspekte eines Textes kdnnen bei einezigrenten einen ent-
sprechenden Zuschreibungsprozess auslosen, waasigextliche Aquiva-

lent zu zitternden Handen oder einer kraus gezog8ten?

Problematisch ist die verhaltensorientierte Glaufoligkeitsbeurteilung
schon deshalb fur die Untersuchung von Textenndder Unternehmens-
kommunikation oft nicht derjenige wirklich des Tesdrfasst, den man hin-
ter der Kommunikation erwartet. Der Brief des Vargtsvorsitzenden lasst
keine Ruckschlisse auf dessen physiologische F®zes da er ihn in den
meisten Fallen nicht verfasst haben dirfte. Vielnsglgnet er ab, was zuvor
Referenten oder Mitarbeiter von Agenturen gescbenefiaben. Wéahrend er
inhaltlich noch den einen oder anderen Schwerpsetden durfte, verlasst
er sich, was die Umsetzung, den Stil, die Detaiigeait, auf andere. Aller-
dings hat der Rezipient défindruck als werde er direkt vom Vorstands-
vorsitzenden angesprochen; erinnern wir uns: E$ gehZuschreibungs-
prozesse! Dennoch entkraftet die Mittelbarkeit daternehmenskommuni-
kation verschiedene Ansatze der verhaltensorigaetieGlaubwirdigkeits-
beurteilung. Konditionierte Reaktionen durften edmeausbleiben wie etwa
Ausdrucksmerkmale aufgrund eines erhdhten Arougsdinis. Dennoch
kénnen bestimmte Merkmale vom Rezipienten — bewwsstunbewusst —
als unglaubwiurdig aufgefasst werden. So kbnnengganPhanomene dafir
sorgen, dass dem Verfasser eines Textes Schuldgedder ein wie auch

immer gearteter innerer Konflikt unterstellt werden

Das Hauptaugenmerk der verhaltensorientierten @léacdigkeitsbeurtei-
lung liegt auf dem Kommunikator. Doch wie lasseohsdessen Verhal-
tensauffalligkeiten auf Texte Ubertragen? Texte &mihrer Funktion — be-

sonders in einem persuasiven Kontext — dazu degturas wiederzugeben,
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was an anderer Stelle auch verbal mitgeteilt wekdemte. Texte ,konser-
vieren* Gesagtes und machen es einem breiten Rubliuganglich. Ein
Rezipient tendiert also dazu, Textmerkmale so terpmetieren, wie er es
aus der alltdglichen Kommunikation gewohnt ist.,#versetzt” Textmerk-
male in Merkmale des Kommunikators. Erst daduranker Rickschlisse
auf den Kommunikator ziehen. Diese Ubertragungs®®se passieren nicht
zwingend, liegen jedoch nahe. Es ist anzunehmessg siah etwa die Ver-
haltensmodifikationLacheln textlich darstellen lasst. Dies kann sich etwa
durch unangemessenen Humarder Ubertriebene Fraternisierungdes
Kommunikators mit dem Rezipienten ausdriicken. AdiehVerhaltensmo-
difikation verminderter Augenkontakéchlagt sich in Textform in etwa
durch einemangelnden Personalisierundes Textes nieder. Schliel3lich
kann man davon ausgehen, dass der KommunikatoAdgenkontakt mit
seinem Gesprachspartner deshalb scheut, weil er Bistanz aufbauen
mdchte, die es dem Rezipienten erschweren so#, edimaige Tauschung zu
durchschauen. AuRerdem kann durch bestimmte Tekinade und Aus-
drucksmittel durchaus der Eindruck beim Rezipiergaistehen, dass ein
Text schnell oder langsam ist; jeder Text lasst gBprechgeschwindigkeit*
erahnen. Dazu zahlt etwa der Gebrauch von niclysnskenFloskelnoder
eine unangemessene Durchdringung eines Textesrmiévianten (oder
auffallig wenigen)Details Gleiches gilt fUrSprechstérungendie sich am

ehesten migrammatikalischen Fehlenm einem Text gleichsetzen lassen.

Leichter als die Ubertragung der auf den Kommuwikaezogenen Indika-
toren der verhaltensorientierten Glaubwurdigkeitstelung fallt die Be-
trachtung der inhaltsbezogenen Aspekte innerhabedi Forschungsansat-
zes. Letztlich handelt es sich bei diesen Merkmaleneben jene Ubertra-
gungen, die wir gerade besprochen haben: Die Parsienung durch

Selbstreferenzerdie Betonung vorintimitdt zwischen den Kommunikati-
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onspartnern die Lange der Mitteilungoder ein auffalligeiDetailreichtum
Dazu kommenwiderspricheinnerhalb der Kommunikation sowkeanal-

diskrepanzemind Ubergeneralisierungen

Die verhaltensorientierte Glaubwuirdigkeitsbeurtegiuliefert also fur die
Untersuchung von Texten folgende Indikatoren, die ginem Rezipienten
bei der Zuschreibung von Glaubwiurdigkeit herangemowerden. Diese
Auflistung soll zunachsticht verdeutlichen ob ein entsprechender Indikator
sich nun positiv oder negativ auf einen Zuschregspnozess auswirkt, son-

dern lediglich die beteiligten Phanomene auflisten:

o Humor

o Personalisierung/Selbstreferenzen
o0 Floskeln

0 Details

o Lange der Mitteilung

0o Grammatikalische Korrektheit

o Ubergeneralisierungen

0 Widerspriiche/Kanaldiskrepanzen

4.4.2 Linguistische Indikatoren: Inhaltsorientierte Glaubwurdigkeits-

beurteilung

Bei der inhaltsorientierten Glaubwurdigkeitsbeuueg — die vor allem im
Umfeld der forensischen Aussagepsychologie Anwegdindet — geht es
vor allem um die Aussage selbst. Man versucht Kierkmaleinnerhalb

der Kommunikation zu finden, die gehauft bei falstiussagen auftreten.
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Doch auch hier besteht ein wesentliches Problemnwean die Ergebnisse
auf Texte anwenden moéchte: Viele der Indikatored siuf eine unmittelba-
re Kommunikation angewiesen, denn ihre Auspragusged auf einen er-
hohten Stresslevel des Kommunikators oder AhnlittiesBei der Anferti-

gung von Texten jedoch ist ein Autor diesem Streskt im selben Mal3e
ausgesetzt; die Auspragung entsprechender Indéttiirfte demnach sehr
viel schwécher ausfallen. Dennoch kénnen bestimndikatoren herange-
zogen werden, denn einige von ihnen finden ihrerg Wetber in die Text-

form. AulRerdem kann man nicht ausschlieRen, das&wgbr entsprechende
Indikatoren aus Mangel an Talent oder Wissen ineseiTexten platziert,

ohne um deren Wirkung zu wissen. Wir durfen nicatgessen: Es geht
auch hier wieder um Zuschreibungsprozesse, auch w&n Forensik die

Ergebnisse der inhaltsorientierten Glaubwurdigkaeisshung quasi als Per-
sonenvariablen verwendet. Ein Kommunikator kano,atdne tatsachlich
eine Tauschungsabsicht zu hegen (und davon sodte imder Unterneh-
menskommunikation zumindest ausgehen) Anzeichersdime Unglaub-

wurdigkeit bei der Produktion seiner Kommunikatieerwenden. Dartber
hinaus bietet die inhaltorientierte Glaubwurdig&keéurteilung zahlreiche
Indikatoren, die die Mitteilung selbst betreffendudie deshalb mehr oder

minder problemlos in unsere Kriteriologie Gbernommerden kdnnen.

Die Motivation des Zeugeist aul3erhalb des Gerichtssaales wohl als die des

Kommunikators zu verstehen. Die Motivation des Kamikators in der
Unternehmenskommunikation ist, wie wir gesehenehalvielschichtig.
Letztlich jedoch geht es darum, den Rezipientereiner vertrauensvollen
Entscheidung zu bewegen. Dabei ist, auch das wbesprochen, die
Kommunikation auch immer persuasiv; ein Rezipielet, um diese Tatsa-
che weil3, geht also in der Unternehmenskommunikatianer eher von

einer euphemistischen Darstellung der SituationUigernehmens aus. Er
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durfte dem Unternehmen oder einem entsprechendetiafiiUnternehmen
sprechenden Akteur Ublicherweise keine direkte dl@wsgsabsicht un-
terstellen. Allerdings wird ihn dieses Wissen véist auf andere Indikato-
ren achten lassen, etwa auf Widerspriiche und Kengisler Kommunika-
tion. Auch aufgrund der offensichtlichen Interedagea ist die Glaubwdir-
digkeit ein entscheidender Faktor in der Unternelskemmunikation.
Damit wird die Motivation des Kommunikatorsu einem Ubergeordneten
Faktor, der sich durch verschiedene Indikatoreerinalb seiner Kommuni-
kation ausdricken kann. Um dennoch einen relevadntikator ableiten zu
konnen, mussen wir auf solche Merkmale einer Komkation achten, die
eine deutlichdnteressengebundenheitisdriicken. Da¥erhalten wahrend
der Aussagalriickt sich durch den Stil einer Kommunikation auml ist
damit auch ein Ubergeordneter Indikator, der sigfthl viele andere Text-
merkmale ausdruckt. Bei den Merkmalen der Aussageljeng treffen wir
alte Bekannte wieder: Der Indikatdfonsistenzentspricht der Wider-
spruchsfreiheit aus der verhaltensbezogenen Glaulgkigitsbeurteilung,
wobei der Begriff der Konsistenz sich noch eherieteb zumal er Uber rei-
ne Widerspruchlichkeit hinausgeht und eistanmige Aussage verlangt.
Auch derquantitative Detailreichtumvurde bereits angesprochen. Die unter
spezielle Aussageinhalfeisammengefassten Indikatoren raumzeitliche Ein-
ordnung, Beschreibung von Interaktion und Wiedeegabn Gesprachen
lassen den Linguisten sofort an einen Text von gusgtnarrativem Cha-
rakter denken und verlangen dartber hinaus eine naciefatiare Aussa-
geKonstanz Die unter der etwas schwammigen Uberkategamgewodhnli-
che Detailszusammengefassten Merkmale sollten genauer bettaciet-
den. Wann ist ein DetailngewdhnlicR Letztendlich darf man nicht der
Versuchung erliegen, jede Auffélligkeit innerhalbexr Kommunikation als
ungewdhnliches Detail zu bezeichnen, was ohne resitmoglich ware. Es
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bietet sich eher an, von einaqualitativen Detailreichtunzu sprechen, der
sich dadurch ausdruckt, dass er fur das Verstamgrskommunikationsin-
haltes nicht notwendig ist. Der IndikatSchilderung von Emotiondringe-
gen sollte aus seinem Status als Unterkategorgewdhnlicher Detailzu
einem eigenstandigen Indikator erhoben werden, kemsich durch zahl-
reiche Merkmale in der Kommunikation sowohl stiieh als auch inhalt-
lich ausdrtickt. Des Weiteren lassen sich auf itibaér Ebene die Indikato-
ren Selbstbelastende Aussagemd dasZzugeben von Erinnerungsungewiss-
heit der UberkategorieMotivationsbezogene Inhaltébernehmen. Dabei
konnen wir den zweiten Punkt verallgemeinern und laelikatorAussagen
zur Richtigkeit der eigenen Aussaganstatieren. Di€weifel an der Rich-
tigkeit der eigenen Darstellungnd Spontane Verbesserungen der eigenen
Aussagdallen in der mittelbaren Situation der Unternehsi@mmunikati-

on fur die Zuschreibung von Glaubwurdigkeit aus.

Die inhaltsorientierte Glaubwurdigkeitsbeurteilurgfert uns also folgende
Indikatoren, wobei dieselben Einschréankungen bediigler Qualitat und
Bedeutung der einzelnen Indikatoren wie bei demakensorientierten
Glaubwiirdigkeitsbeurteilung gelten:

o Interessengebundenheit
o0 Konsistenz

0 Detailreichtum

0 narrativer Charakter

o Konstanz

0 Ausdruck von Emotionen

0 Selbstbelastende Aussagen
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o Zweifel an der Richtigkeit der eigenen Aussage

4.4.3 Linguistische Indikatoren: Quellen- und kontextorientierte

Glaubwiurdigkeitsbeurteilung

Die quellen- und kontextorientierte GlaubwirdigkBtschung besteht dar-
in, zu beurteilen, welche verhaltensunabhéangigemkiMale einer Quelle

beziehungsweise eines Kommunikators fur eine Zegsohng von Glaub-

wurdigkeit herangezogen werden kénnen. Damit biasierauf der Kom-

munikationspsychologie und der Kommunikationssagj@, genauer: der
Persuasionsforschung. Dabei unterscheidet man zensdMerkmalen des
KommunikatorgSenders), dévlitteilung und desRezipienten

Die Merkmale eines glaubwirdigeommunikatorssind seindKkompetenz
seineVertrauenswurdigkeitind seinPrestige (Macht/ Sympathie/ Attraktivi-
tat). Die Bedeutung dieser Qualitdten haben wir belmtgprochen; es geht
nun jedoch um diejenigen Merkmale eines Textes,ettien Rezipienten
dazu bringen, einem Kommunikator eben jene Merknmirusprechen.
Wodurch kann ein Kommunikator inhaltlich und durslinen Stil einen
kompetenten und vertrauenswurdigen Eindruck veemi®t

Bei der Betrachtung dd®ezipienterversucht die quellen- und kontextorien-
tierte Glaubwirdigkeitsbeurteilung vor allem desBatation zum Kommu-
nikator und zur Mitteilung zu bewerten. Diese Ubgtingen erbringen mit
einer Ausnahme jedoch keinen Nutzen in der Betuaghivon Texten der
Unternehmenskommunikation und beschaftigen unsadlesiuch explizit an
spaterer Stelle. Die Ausnahme bildet der Indikdtonlichkeitder sich auch
in Textform vermitteln lasst. Dazu stehen dem Komikator verschiedene

Moglichkeiten sowohl inhaltlicher als auch stilssther Art zur Verfligung.
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Am fruchtbarsten ist fur die Betrachtung von Textextirlich die Indikator-
gruppeMerkmale der MitteilungEinen grof3en Einfluss auf die Glaubwur-
digkeit einer Quelle hat vermutlich der&dortwahl in einem Text. Die
Verwendung vonFachtermini kann die Kompetenz (und damit auch die
Glaubwiirdigkeit) eines Kommunikators stiitzen, sgéadies nicht auf Kos-
ten derVerstandlichkeigeht. Aul3erdem kann eine auf den Rezipienten zu-
geschnittene Wortwahl auf stilistischer Ebene Aienlichkeit zwischen
Kommunikator und Rezipient stitzen. Doch nicht digr Art der verwende-
ten Worte, sondern auch iMariantenreichtumkann ein Hinweis auf die
Glaubwiirdigkeit des Kommunikators sein. Eingangiged verstandlicher
wird ein Text unter Umstanden auch durch emensive Sprachelie kom-
plexe Sachzusammenhange durch eine pasddatiphorikund durch an-
schaulicheVergleicheleichter zugéanglich macht. Erschwert wird das Ver-
standnis hingegen durch eifiehlerhafte Orthographieoder Grammatik
Derartige Fehler wirken sich nicht zuletzt nacligedluf die zugeschriebene
Kompetenz des Kommunikators aus. Ein Kommunikatoktwaul3erdem
dann glaubwirdig, wenn seine Aussage vermittedksdan Thema fir ihn
von personlicher Bedeutungst. Von daher ist es dienlich, wenn er seine
Kommunikation durch eine angemessene VerwendungRemonalisie-
rungenstitzt und nicht durcpassivische Satzkonstruktiondeutralitat und
Distanz suggeriert. Im Allgemeinen haben @atzkonstruktiorund die
Lange der Satzennerhalb eines Textes grol3e Auswirkungen auf\tie
standlichkeit, die Zuschreibung von Kompetenz uadid von Glaubwdir-
digkeit. Auch derAbstraktionsgrackiner Aussage kann ein deutlicher Indi-
kator fur eine glaubwirdige Aussage sein, verntittieich eine konkrete
Aussage — etwa miallbeispielen- eher das Gefuhl, dass der Kommunika-
tor mit dem Thema befasst ist. Diese Identifikatoih einem Thema kann

ein Kommunikator zudem durcReferenzerauf seine Erfahrungersélf-
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referencey oder die Andererpfestige-referencgsin diesem Kontext un-
termauern. Auch andere Arten vBelegen welche die Korrektheit des In-
haltes einer Kommunikation sttitzen, sind fur dis&ueibung von Glaub-
wurdigkeit dienlich. Weitere Indikatoren lassenhsaus der Rhetorik ablei-
ten, die sich aufgrund ihrer persuasiven Funktiowlie quellen- und kon-
textorientierte Glaubwirdigkeitsbeurteilung integen lasst. So ist sicher-
lich zu hinterfragen, ob es die Glaubwirdigkeitesittommunikators beein-
trachtigt, ob er nur Argumente fir seine Sichtweéieenmuniziert, oder ob
er auchGegenargumentanspricht und bewertet. Dabei kann ein Kommu-
nikator auf3erdem wéahlen, ob $chlussfolgerungeanbietet, oder sie dem
Rezipienten selbst Uberlasst. Aul3erdem kann eksneteBeeinflussungs-
absichtsowohl durch die Argumentation als auch durchssisthe Merk-
male wie etwa den haufigen Gebrauch von Superlateree Wirkung auf

die Zuschreibung von Glaubwiurdigkeiten haben.

Die quellen- und kontextorientierte Glaubwirdigkbgurteilung liefert uns
also folgende Indikatoren, wobei dieselben Einstkuégen bezlglich der
Qualitat und Bedeutung der einzelnen Indikatorea @i den anderen Ar-

ten der Glaubwaurdigkeitsbeurteilung gelten:

o Ahnlichkeit

o Wortwahl (Varianz/Terminologie/Ahnlichkeit)

o Verstandlichkeit (Wortwahl/Satzbau/Argumentation)
0 Intensitat der Sprache

o Metaphorik/Vergleiche

o Korrektheit Orthographie /Grammatik/Syntax

o Personalisierung/ldentifikation
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o Satzkonstruktion/-lange
o Abstraktionsgrad
o Referenzen /Belege

0 Argumentationsstrategie

4.5 Linguistische Glaubwiurdigkeitsindikatoren

Bei der Betrachtung der unterschiedlichen Glaubvgledtsindikatoren
wird deutlich, dass sie sich nicht ohne weiter@gen oder gliedern lassen.
Manche betreffen allein ddnhalt einer Mitteilung wie etwa eine erkennba-
re Interessengebundenheit oder die Konstanz desafyes Andere wieder-
um lassen sich eindeutig de8til eines Kommunikats unterordnen; dazu
gehoéren etwa der ausgiebige Gebrauch von Metaptden die Satzkon-
struktion. Oft kommt es jedoch auch vor, dass edikiator nicht zweifels-
frei zugewiesen werden kann. So ist eine variaetehe Wortwahl ein Stil-
element; gleichzeitig kann die Wortwahl aber aubbrispezielle Bedeutun-
gen ein eher auf den Inhalt abgezielter Indikagn.sDoch wie wir schon
gesehen haben, sind Inhalt und Stil in einer praigoten Betrachtung so-
wieso nicht getrennt voneinander zu betrachten. dsem Grund scheidet

eine Einordnung der Glaubwurdigkeitsindikatorenm@&tl und Inhalt aus.

Dartber hinaus kénnte man die einzelnen Indikattedweise gegebenen-
falls hierarchisch gliedern: So ist dierstandlichkeitsicherlich einer, der
auf verschiedenen anderen Indikatoren wie der kteneMorphologie und
Syntax oder einem geringen Abstraktionsgrad bemht. IndikatorWort-
wahl bildet hingegen Uberschneidungen, etwa zu derkatolienfloskelhaf-
te Ausdrucksweis@der AbwechslungsreichtunkEine andere Mdglichkeit,

die Glaubwaurdigkeitsindikatoren zu gliedern, waeg Wersuch, zu bestim-

233



Glaubwirdigkeit und Vertrauen in der Unternehmenshwinikation

men, welche Merkmalgegendie Glaubwirdigkeit eines Kommunikators
sprechen, und welcheafir. Etwa bei dem IndikatoSprachliche Fehler
macht dies durchaus Sinn. Das Vorhandensein voleffeist eindeutig ein
Anzeichen, welches gegen die Glaubwuirdigkeit eik@Esnmunikators
spricht. Das nicht Vorhandensein von Fehlern jedgghcht nicht unbe-
dingt fur ihn. Es ist vielmehr das Minimum dessen, was ezijlent von
einem durchschnittlich kompetenten Kommunikator atet. So macht
auch diese Einteilung bei genauerer BetrachtunggM@imn: Bei den meis-
ten Indikatoren macht di@engemessene Qualitddie Bedeutung eines
Merkmales aus. Ein und derselbe Indikator kanniibermaniger Anwen-
dung Anzeichen fuoder gegen die Glaubwitrdigkeit des Kommunikators

sein. Gleiches gilt fur ein zu geringes Vorhandems@zelner Indikatoren.

Um zu erklaren, warum wir auf eine derartige Einotgy verzichten wollen,
sollte man sich auf3erdem den Nutzen dieser AuisigiVor Augen fuhren.
Idealerweise sollen die Indikatoren (neben dem mrk@sgewinn fir die
wissenschatftliche Betrachtung) dem Verfasser eiredes in der Unter-
nehmenskommunikation helfen, Fehler zu vermeided em mdglichst
glaubwirdiges Produkt anzufertigen. Dabei wareigst milfreich, wenn er
wuisste, dass die Syntax ein zentrales Element @estdhdlichkeitsfor-
schung ist. Er mochte eine Checkliste haben, drebki der Losung dieser
Aufgabe behilflich ist. Auch aus wissenschatftliclgcht muss eine Syste-
matisierung der Indikatoren keinen Sinn machen:filiedie Glaubwuirdig-
keitsforschung relevanten Einordnungen wurden voogenen. Nun gilt es,
die einzelnen Indikatoren zu besprechen, zumal giuaitative Bedeutung

nicht abschlielRend zu klaren ist.

Die Glaubwaurdigkeit wird vom Rezipienten aufgrundnvGlaubwuirdig-

keitsindikatoren zugeschrieben, allerdings reigbhtnein Indikator aus, um
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einen Kommunikator glaubwiirdig erscheinen zu lasBest im Zusammen-
spiel und in der Anhaufung dieser Indikatoren lidgt Potenz in der Spra-
che, die eine Zuschreibung von Glaubwirdigkeit tobfit. Die Wirkung
einzelner Indikatoren lasst sich empirisch Ubegmuf(Vgl. Drink-
mann/Groeben 1989), andere entziehen sich einerptiieng, da ihre
Wirkung entweder fur sich genommen zu schwachwisii, die Wirkung erst
im Kontext bzw. im Zusammenspiel mit anderen Intbken einsetzt oder
weil die empirische Beobachtung selbst Einflussdmif Zuschreibungspro-
zess hatte (Beobachterparadox). Ein Text bestah¢iaer Flle von stilisti-
schen und inhaltlichen Merkmalen, die je nach Keintend Rezipient als
glaubwiirdig wahrgenommen werden. Allerdings danf déergang von
solchen Merkmalen, die die Glaubwirdigkeit betneffeu solchen, die dies
nicht tun, als flieBend betrachtet werden. Aufgraled Unscharfe dessen,
was einen echten Glaubwaurdigkeitsindikator auszaithkann die hier er-
arbeitete Liste auch nicht als vollstandig erachmetden. Sie stellt vielmehr
den Versuch dar, die prominenten Indikatoren — h@sis unter linguisti-

schen Gesichtspunkten — darzulegen.

4.5.1 Sprachliche Korrektheit

Die sprachliche Korrektheit zu diesem Schluss kommt man auf den ersten
Blick — hat einen deutlichen Einfluss auf die Zusdhung von Kompetenz.
Ein Kommunikator, der nicht in der Lage ist, felfler zu kommunizieren,

Ist, vorsichtig ausgedruckt, unaufmerksam, oderscheint (und dies ist die
wahrscheinlichere Auffassung) unféahig. Die spradidi Korrektheit betrifft

in erster Linie offensichtliche Mangel wie eine l@iafte Orthographie
oder Interpunktion. Und auch grammatische bzw. moiggische Fehler
fallen unter diese Kategorie. In Geschaftsbericliteaten sich solche Fehler

erwartungsgemal nicht oder nur sehr selten. Sdichesind die Drucker-
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zeugnisse von Profis angefertigt bzw. redigiert deor. Eben aus diesem
Grund sind die Anforderungen allerdings auch immieosh! Wahrend ein
einfacher Tippfehler, vielleicht ein ausgelasseBechstabe, noch nicht so
stark zu Buche schlagen dirfte, so kénnte ein Feller deutlich die
sprachliche Kompetenz des Kommunikators infragét gteB. ,namlich®
mit h) durchaus erhebliche Konsequenzen auf die Zudmimigivon Glaub-
waurdigkeit bedeuten. Und vor allem in der Bilannkaereits ein Fehler in
der Beschreibung des Geschéftsergebnisses diev@ladigkeit des gesam-
ten Geschéftsberichtes untergraben. Wie kdnnte awgh einem Bericht

glauben, wenn schon seine grundlegendste Aufgaibé exifiillt wird?

Und auch die Sprachrichtigkeit hat Einfluss auf Gileubwurdigkeit. Der
Begriff der Sprachrichtigkeitbeschreibt Korrektheit im sprachlichen Aus-
druck; sie bildet also den Schnittpunkt zwischear@natik, Semantik und
Stilistik. Auch der falsche Gebrauch von Worten rkan Produkten wie
dem Geschaftsbericht mehr oder weniger ausgesenlagsrden, was aller-
dings nicht bedeutet, dass es nicht oft auch Beggibt, diebesserals der

verwendete zur Beschreibung eines Sachverhaltegnggaevaren.

Fehler untergraben die Kompetenz eines Kommunigaidies ist ein Fakt,
welcher schon intuitiv leicht zu bestatigen ist.naiziert ist es jedoch, eine
linguistisch adaquate Beschreibung des Begriffesh|#“ zu leisten. Denn
Sprache ist, auch wenn die Existenz von Worterlrinchad grammatikali-
schen Regeln einen anderen Eindruck vermitteln rabgs andere als un-

veranderlich in Stein gemeil3elt. Sprache ,leb#,\&@réandert sich, passt sich
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den Erfordernissen gemaR ihrer Natur als WerkzeluQ #as heute von
den meisten als falsch bezeichnet wird, mag intradlzu ferner Zukunft
korrekter Sprachgebrauch sein. Im Prozess des I8paaclels &ndert sich
die Schreibweise von einzelnen Worten (Vor kurzeit rst wurde aus dem
.Delphin“ ein ,Delfin“) ebenso wie auch grammatigcRegeln (das voran-
schreitende Verschwinden von Genitivobjekfesei hier als Beispiel ge-
nannt). Was zuerst im alltdglichen Sprachgebrauvetw@ndung findet und
seinen Status als ,falschen Ausdruck” verliertjKaksiert im Verlaufe der
Zeit und findet seinen Einzug auch in den schetfitih Sprachgebrauch.
Sprachemusssich &ndern, um den sich verandernden Bedingungee-
nen sie ihre Funktion erfillen soll, gerecht zu degr. Vor diesem Hinter-
grund ist es also fragwirdig, von eindorrektemSprachgebrauch zu re-
den, ebenso wie die Initiativen und Organisatioftagwirdig sind, welche
sich den ,Spracherhalt* bzw. die ,Pflege der Spedchuf die Fahnen ge-
schrieben haben.

Dennoch bleiben sprachliche Fehler ein Indikatordié Glaubwirdigkeit
eines Kommunikators. Auch wenn die Sprache ein &intlerndes Phano-
men ist, so herrscht doch eine Art Konsens daribelche Ausdriicke als
echte Fehler zu bezeichnen sind. Nur weil es Gédliezfjibt, die auf dem
Wege sind zu lexikalisieren, so bedeutet dies nadms es nicht auch solche
Ausdrticke gibt, die von einer ausgesprochenen Msgthats falsch angese-
hen werden. Und eben solche falschen Ausdriicke ssmdwelche die

% Diesen Effekt beschreiben etwa Keller (1990; 198&r Croft (2000). Der zugrunde
liegende Mechanismus, der den Sprachwandel voibntrgird hier als das Wirken der

Lunsichtbaren Hand"“ bzw. als sozio-evolutionareskept verstanden.

% Beispiel:Ich erinnere mich deine® Ich erinnere mich an dich
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Glaubwiirdigkeit eines Kommunikators auf dem Umwbegridessen Kom-

petenz beschadigen kdnnen.

4.5.2 Ein angemessener Detailgrad

Der Teufel steckt bekanntermalRen im Detail. Nialnt &an diesem Sprich-
wort lasst sich erkennen, dass Details oftmals pbgativ bewertet werden.
Sie sind das ,Kleingedruckte” in einem Kaufvertrage sind dafur verant-
wortlich, dass ,grofRe Wurfe* im ,Kleinkram“ zu Gralgetragen werden
und sie sind es, die eine Rede oder einen Textddeggar langeilig wer-
den lassen kénnen. Wenn ein Kommunikator seine thwghgen mit sehr
vielen Details ausschmiickt, die offensichtlich keoder eine geringe Rele-
vanz fur den Rezipienten innehaben, dann wird darbiimaus den Eindruck
erweckt, als solle vom eigentlich wichtigen Inhaligelenkt werden. Der
tatsachliche Aussageinhalt — so mag ein Rezipienkeh, dem entspre-
chendes aufféllt — soll unter einer Lawine vioelevanten Detailserstickt
werden. Das Vorhandensein irrelevanter Details-igstenn man die voran-
gegangene Uberlegung akzeptiert — also als Indikatizufassen, der direkt
auf den Faktor Glaubwirdigkeit schlie3en lasst. tumes besonders in der
Unternehmenskommunikation nicht leicht zu entsameidvelche Details
noch relevant sind, und welche nicht. Aufgrund ldeterogenitat der Rezi-
pientenschaft etwa des Geschaftsberichtes ist m&giich, eine eindeutige
Linie zwischen Wichtigem und Unwichtigem zu zieh@&hrend fir einen
professionellen Investor die vorweihnachtliche Yielsstrategie eines Un-
ternehmens fir ein sehr spezielles Produkt auf desagen wir — peruani-
schen Markt sehr interessant sein kann, durfteniéinderen die Lust am
Lesen des Textes aufgrund des Detailgrades vergEmengegeniber lasst
ein hoher Detailgrad allerdings auch erkennen, das&Kommunikator mit

dem Inhalt seiner Aussagen stark vertraut ist. &mkein hoher Detailgrad
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Zu einer positiven Einschatzung des Glaubwirdigkaitors Kompetenz
fuhren. Sind Details also nicht zwanglaufig als tkaproduktiv bei der Zu-
schreibung von Glaubwitrdigkeit zu bewerten? Diesag& kbnnen wir
deutlich verneinen, denn erst durch Detailwissennkasikohafte Unwis-
senheit minimiert werden um eine Vertrauensentsicimgy auszulésen. Und
wichtiger noch: Ein hoher Detailgrad spiegelt diattdllungsbereitschaft
eines Kommunikators wider. Wer jedoch etwas versohiy der tut dies
gewdhnlich aus opportunistischen Grinden. Ein hBeailgrad ist also, so
lange es sich nicht um die erwahnten irrelevantetail handelt, eher ein
Indikator fir die Glaubwirdigkeit eines Kommunikators. Je mehrRezi-
pient Uber einen Sachverhalt weduéntitativer Detaillierungsgradund je
hochwertiger die dargebotenen Informationen auses&icht sindqualita-
tiver Detaillierungsgragl, desto niedriger wird sein personliches Risikd un
desto leichter fallt es ihm, eine positive Vertnasentscheidung zu treffen.
Detailwissen zeugt einerseits von der Kompetenzkdeamunikators und
stutzt andererseits die Glaubwuirdigkeit der Gesass&ge (eine erlogene
Gesamtaussage wirde aus Rezipientensicht moglielsswnicht durch
zahlreiche Details glanzen — zumindest nicht, adtes der Kommunikator
ein wahrhatft brillanter Lugner ist).

Ein hoher Detailgrad reduziert das Risiko, welches Unwissenheit ein-
hergeht; irrelevante Details jedoch erwecken deschain, als wollen sie
vom Wesentlichen ablenken oder die Geduld des Reagn mutwillig
strapazieren. Eine Gratwanderung, die mit der fudge, fast banalen Emp-
fehlung enden muss: Ein Kommunikator muss delntigen Detailgrad fur
die Art der Kommunikation und fur die Bedurfnisgnes Rezipienten fin-
den. Die Frage, die dabei der leitende Imperatin sellte, lautet: Welche

Details sind hilfreich, um mich als kompetent dhste zu lassen, ohne den
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Rezipienten zu langweilen, und welche Details malssanbringen, um das

Risiko des Rezipienten im Vertrauensprozess zumanen?

In der Geschaftsberichterstattung fallen teilweigeallem die Gberprézisen
Zahlen aufDie Ubermaliig starke Aufzahlung von Zahlen, diedém Leser
eines Geschaftsberichts keinen Nutzen haben, Kaemverwirrend als auf-
klarend wirken. ,Der Einbau einer interpretierterafik [...] wirde hier eine
bessere Alternative darstellen”, stellt Bextermolhiest (Bextermoller

2001:207). Ein Beispiel fur die Erwahnung irreletarDetails findet er im
Geschaéftsbericht von Audi (1997):

Im Werk Ingolstadt rollten 411.433 (370.293) Pkwrv®and. Da-
von entfielen 283.250 (313.972) auf den A4. Deplgriles Audi A3
drickte sich in der Produktion von 128.183 (51.8EB)heiten aus.
Von 146.246 (121.208) in Neckarsulm produziertertofobilen
waren 89.292 neue Audi A6. Die Fertigung des Ag&gstion [...]
(1997:11; vgl. aber insgesamt 10-12. In: Bexterer@001:206).

Diese Informationen mdgen fir den ein oder andemn Interesse sein —
Der Durchschnittsrezipient wird sich jedoch siclogrinicht eine einzige
Zahl merken und dem ganzen Abschnitt wenig Aufmaarkeeit zukommen

lassen.

4.5.3 Die angemessene Lange der Mitteilungen

Der IndikatorLange der Mitteilungst als inhaltlicher Indikator zu verste-
hen; es geht also nicht um Satz- oder Absatzlangsrgeht vielmehr dar-
um, dass Sachzusammenhéange — ja nach Komplextae-Mini- und Ma-

ximallange verlangen, die das Verstandnis diesesaimenhanges erst
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maoglich machen. Ist eine Mitteilung zu lang, beéeulies nichts anderes,
als dass zu viele Details oder nichts sagende &nrasf den Rezipienten
einstirmen — mit allen beschriebenen Konsequerm2enoptimale Lange
einer Mitteilung, um einen bestimmten Sachverhatzuteilen, ist jedoch
oft kiirzerals ein Kommunikator glaubt. Fur die Kirze dert®llng spre-
chen sich nicht nur zahllose Schreibratgeber atisdem Hintergedanken
eines in seiner Aufmerksamkeit mehr als begrenkt&sers. Schon Plato
rihmte sich damit, dass ,niemand dasselbe kirzgmns&konne als er. Die
besten Reden — so feixte Willy Brandt — seien rdmhnicht gehaltenen und
scharfen die kurzen, und Anton Pawlowitsch Tchedbeschrieb die Kirze
als die ,Schwester des Talents®. Dennoch ist edtnimmer uneinge-
schrankt so, dass in der ,Kirze die Wirze" lieginnl die Vollstandigkeit
der zugrunde liegenden Informationen ist fir discweibung von Glaub-
wurdigkeit relevant. So macht es beispielsweised&ir Rezipienten wenig
Sinn, wenn er weil3, dass das Ergebnis des Bayeskuhauf 603 Millionen
Euro gestiegen ist (Bayer 2004: 4), wenn er keiReferenzwert hat. Eine
angemessene Lange hatte diese Aussage nur, webmngidmis des Vorjah-
res ebenfalls genannt werden wirde. Ist eine Mittgi zu kurz, so glaubt
der Rezipient unter Umstanden nicht nur, dassrd@ration unvollstandig
ist, sondern sogar dass der Verfasser ihm die muispnde Information
bewusst vorenthalt. Wenn ein Aktionar mit dem Meaflaines Berichtszeit-
raumes nicht zufrieden war, dann ist allein dernwiis auf diesen Umstand
zu kurz. Die richtige Lange hat eine Mitteilung, mmeder Aktionar nicht
nach Begrindungen, die dem Sachverhalt einer Aassagrunde liegen,
suchen muss. Daher macht es Sinn, schon im Voramortlie Aktionare

Aussagen nicht alleine stehen zu lassen:

Dennoch, fur uns alle ist die Ergebnisentwicklures dlritten und

vierten Quartals 2004 nicht akzeptabel gewesennd&ifur den

241



Glaubwirdigkeit und Vertrauen in der Unternehmenshwinikation

deutlichen Riuckgang waren die hohen Anlaufkostendié@ zweite
Produktoffensive, Aufwendungen fur unser breit deges Quali-
tatsprogramm, zusatzliche Belastungen bei smady abch hohe
negative Effekte aus der Aufwertung des Euro gegendem US-
Dollar (DaimlerChrysler 2004: 5).

Ziel einer angemessenen Sprache ist es deshalh eiden Sachverhalt
maoglichst kurz zu fassen, wenn dies auf Kosten destandnisses ge-
schieht. Nicht absolute, exakt messbare Kirzeasteatstrebenswerte Ziel,
sondern eine der Aussage und dem Rezipienten asgemeOkonomie des
Ausdruckes. Weitschweifigkeit und unnodtige Umsdbuegen sollten im
Sinne der Glaubwirdigkeit vermieden werden; soluhéd Aussage dabei
jedoch an Inhalt und Sinn verliert, ist dem auf Ublalrdigkeit bedachten

Kommunikator ein Barendienst erwiesen.

Dabei ist es wichtig, dass die richtige Lange déttéMung nicht nur vom

Inhalt der Aussage, sondern auch von ihrem komnatingén Zweck ab-

hangt. Soll ein Berichtsteil umfassend informiersa,ist es zwecklos, dies
in drei Satzen zu versuchen. Méchte man dem Rewgneschnell einige
wichtige Informationen mit auf den Weg geben, diégiitherweise auf

andere Bereiche eines Geschéftsberichtes vorberstken, so macht es
Sinn, dies auf eine fur den Rezipienten moglichshigy aufwandige Art zu
tun. So lasst sich die sehr kurze Aussage auf 8miteim Geschaftsbericht
der Allianz trotz ihres minimalen Detailreichtumis gositiv bezeichnen:
Dort wird in acht Zeilen der Jahresiberschuss werddividendenvorschlag
angesprochen, was dort explizit als ,Kurzbefund dthnelle Leser” be-

zeichnet wird.
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4.5.4 Ubergeneralisierung & Ubertreibung vermeiden!

Ubergeneralisierungemund Ubertreibungenlassen deutlich das Eigeninte-
resse des Kommunikators durchblicken. Auf dieseng&\&héadigen sie die
Glaubwurdigkeit direkt. Ubergeneralisierungen sietttendlich dazu da,
einen Sachverhalt zu verschleiern oder eventuetl selbst nicht eingeste-
hen zu wollen. In der Unternehmenskommunikatiord ditbergeneralisie-
rungen nicht selten, wenngleich sie auch mit Vértsegingesetzt werden. So
werden konkrete Ergebnisse und entscheidende THeltienauch mit der
notigen Differenziertheit betrachtet, zumal keintéinehmen sich bei einer
widerlegbaren Verallgemeinerung erwischen lassechiet Daflr sorgen
nicht zuletzt die gesetzlich festgelegten Kontralhd Prifungsinstanzen
(Vgl. Bextermdller 2001: 208). Dennoch verfallerelei Autoren besonders
in den freieren Berichtsteilen in einen Ubergengimkenden Tonfall. Der
Indikator Ubergeneralisierungemvirkt direkt auf den FaktoGlaubwirdig-
keit Dennoch wird gerne dann generalisiert, wenn diecBreibung kom-
plexer Situationeumgangen werden kann, deren detaillierte Beschmgibu
weniger positiv klingt als die Generalisierung. HiAufig anzutreffendes
Beispiel ist etwa die ,schwierige wirtschaftliche$amtsituation®, die ehrli-
cherweise einen Mitbewerber nicht in dem Mal3e vamswohaftlichem Er-
folg abhalten konnte oder aber der ,insgesamt gréathe Abschluss eines
Jahres®, bei dem der Verdacht von punktuellen \&elu nicht leicht auszu-

raumen ist.

Ubertriebenwird in Teilen der Unternehmenskommunikation gefreson-
ders in Werbeformen. In Geschéftsberichten hingegmhien sich kaum
Ubertreibungen finden lassen — dem stehen schariajese Vorgaben im
Wege. Allerdings ist besonders in den freiwilligBarichtsteilen der Opti-

mismus teilweise grol3er, als es die Performancékige oder die Entwick-
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lung des Produktabsatzes anraten lasst. Und auglihveaProdukte angeht,
lassen sich die Autoren von Geschaftsberichtemvegske gerne von einer
Ubertriebenen Begeisterung anstecken, deren Urgmweifellos eher im
Bereich der Werbung zu finden ist. So kann man bmhadidas-Salomon
durchaus fragen, ob im Geschaftsbericht 2004 Ubethaoch von Ful3be-

kleidung die Rede ist, wenn dort kommuniziert wird:

Wir haben unseren Fokus noch starker auf Produktemion und
Technologie gerichtet. Besonders hervorzuheben lsgrdder Lauf-
schuh adidas_1 sowie der TaylorMade Drivet ¢uiad. Beide Pro-

dukte sind revolutionar (adidas-Salomon 2004: 17).

Dass die Entwicklung dieser Schuhe eine Revolutiohaufsport auslosen
wird, bleibt abzuwarten und ist, vorsichtig ausgetit, recht unwahrschein-
lich. Ob ein solch tbertriebener Optimismus in daternehmenskommuni-
kation dennoch gerechtfertigt ist, da er mdglichese Investoren anlockt
und so eine Art Self-Fulfilling Prophecy in Gangzgist schwer abzu-

schatzen. Die Glaubwirdigkeit der Aussage zuminkgset deutlich unter

einem solchen Vorgehen. Bezeichnend ist dabei, adislkas wenig spater
darauf hinweist, dass auch die Kommunikationssjratdes Unternehmens

.revolutionar” sei (Vgl. adidas-Salomon 2004: 18).

Die Ubertreibung wird allerdings auch als rhetdiss Mittel (Hyperbel)
eingesetzt. Die Hyperbel definiert sich dadurchssdsie einen Sachverhalt
weit Uber das Glaubwuirdige hinaus dehie(vergoss ein Meer von Tréa-
nen. Als Stilmittel muss dies nicht zwangslaufig @éaubwurdigkeit einer
Aussage insgesamt behindern, denn es wird so eitzgjedass die Hyperbel
deutlich als solche erkennbar ist. Allerdings kamem davon ausgehen, dass

die Hyperbel in der Unternehmenskommunikation, spéziell in der Be-
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richterstattung als unangebracht wahrgenommen wekden und auf die-
sem Wege der Zuschreibung Glaubwiurdigkeit im Weghen kann. Auf
der anderen Seite kann der geschickte EinsatzesolMittel einen Kommu-
nikator als sprachgewandt und intellektuell ausreen. Der Einsatz der
Hyperbel in der Unternehmenskommunikation mactd alsvenn tberhaupt
— nur dann Sinn, wenn ein Kommunikator erkennb&rbisi dem entspre-

chende Zuschreibungsprozesse mdaglich und glaubgvénald.

4.5.5 Kanaldiskrepanzen vermeiden!

Kanaldiskrepanzen stellen als urspriinglich verhatteentierter Glaubwur-
digkeitsindikator Inhalte dar, die Uber verschiezlgrrbale, nonverbale und
extralinguistische Kanale Ubermittelt werden undeai widerspriichlichen
Inhalt aufweisen (Vgl. Bextermoéller 2001: 208). Gant sind also zum

Beispiel klassische Bild-Text-Scheren; im Text wuiglleicht ausschliel3-

lich ein Produkt behandelt, welches sich auf debilBerung nicht wieder

findet. Kanaldiskrepanzen sind als stilistischesv.bzein sprachliches
Merkmal nicht durch den IndikatMiderspriuchecharakterisiert, denn hier
geht es um Inkonsistenzen, die duethenKanal auf den Rezipienten ein-
dringen. Doch auch im linguistischen Sinne und bemoauf Texte kdnnen
Kanaldiskrepanzen auftreten, namlich dann, wenn Stér offensichtlich

nicht mit dem Aussageinhalt harmoniert. Als Kansikdepanz im linguisti-

schen Sinne kdnnte man es also beispielsweisedberssi, wenn ein Text
Uber schwerwiegende Entscheidungen eines Untermehmet denen er-
heblich Risiken fir den Rezipienten einhergeheheme humorvolle oder
gar vulgare Art vermittelt wirde. Ein anderes Babpare es, wenn ein auf
Innovation und Jugendlichkeit bedachtes Unternehineginem durchge-

hend burokratischen Duktus kommuniziert.
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Dass der Geschaftsbericht mittlerweile mehr ist,lialormationsinstrument,
wurde bereits deutlich beschrieben. Dennoch weaddgrund seiner origi-
naren Funktion noch immer Anforderungen an seim@S&&t und Ernsthaf-
tigkeit gestellt. Schlief3lich geht es — und dasisht umsonst Thema dieser
Arbeit — um teilweise kostspielige Vertrauensentgsdbngen. So wird adi-
das-Salomon sicherlich seinem jugendlich-modernging@recht, wenn der

Leser direkt auf der ersten Seite lesen kann:

Deine Herkunft steht Deinem Erfolg nicht im Weg. MdeDu fur ihn
kampfst. Trainierst. An Dich glaubst. Und Dein Tdleentfaltest.
Gegen alle Widerstande, alle Vorurteile und allenstdnen, die Dir
Grenzen auferlegen wollen. Denn nichts ist unmbéghdmpossible
Is Nothing (adidas-Salomon 2004).

Doch auch wenn die popliterarisch-kurzen Séatze, aetieotionsgeladene
Sprache und der kernige — und selbstverstandlighsehe — Claim bestens
auf die Kunden des Unternehmens abgestimmt seited{iim Geschafts-
bericht wirkt diese Sprache hdchst unglaubwirdigmikunikationsinstru-
ment und Sprache passen schlicht nicht zusammenRézipienten sind
nicht gleichzusetzen mit Kunden bzw. Zielgruppe @&seduktportfolios,
sondern Menschen, die tber ein Investment nachdemNaurlich versucht
adidas-Salomon hier eine Philosophie und ein bestas ,Feeling” zu
vermitteln, der Rezipient der Unternehmenskommuiokawird dabei je-
doch offenbar aus den Augen verloren. Der hat rddmivenn er schon sein
Geld in ein Unternehmen investieren soll, wenigsteim hoflichesSie an-

stelle eines unhinterfragtédu verdient.
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4.5.6 Abwechslungsreiche Sprache: Ausrutscher oder Higltghts?

Der IndikatorAbwechslungsreichtunst sehr allgemeiner Natur. Abwechs-
lungsreichtum lasst sich in einem Text durch zatthe auch in dieser Liste
aufgefihrten MalRRnahmen erreichen: Satzzeichen, Wablt Gliederung,
usw. Eine Abwechslungsreiche Sprache ist jedoch zsieischneidiges
Schwert: Zum einen kann sie kompetent wirken uredsgirachlichen und
intellektuellen Fahigkeiten des Kommunikators betgrzum anderen kann
eine abwechslungsreiche Sprache jedoch auch démranfudass ein dem
Image entsprechender Klang nicht eingehalten wekden oder dass Ver-
standnisprobleme entstehen. Ein moglicherweise amatbner asthetischer
Wert (SympathiAttraktivitaf) und der Nachweis von Kreativitdt und
sprachlicher Kompetenz stehen also der Einheitéithéer Stimmeeines

Unternehmens gegentber.

Eine nicht erst seit kurzem geforderte Qualitédén Unternehmenskommu-
nikation ist die nach der Einheitlichkeit der ustgriedlichen Kanéle und
Einzelkommunikate. Ziel de€orporate-ldentityAnspruches also ist ein
einheitliches Erscheinungsbild des Unternehmeressdhliissige Selbstdar-
stellung, eine unternehmensspezifische Identitgt.(Mast 2002: 50f). Ein
Teilaspekt der Corporate Identity ist somit auch Hommunikation und
eine damit verbundene Forderung auch nach spraehlintegriertheit. Dies
bezieht sich zunachst naturlich auf inhaltliche édidp der Kommunikation
(im Sinne etwa der Widerspruchsfreiheit, der komikativen Zielorientie-
rung oder der einheitlichen Bewertung von Kommutidtesgegenstanden),
schlagt sich jedoch auch in der Sprache selbseni&tin einheitliche§Vor-
ding unterstitzt diesen Vorgang ebenso wie die Einhgleines bestimm-
ten Sprachniveaus und eines erkennbaren Stilsvétive, kreative Spra-

che, die die Kompetenz, die Verstandlichkeit oder ldentifikation des
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Rezipienten mit dem Kommunikator stitzen kann, tsggmit unter Um-
standen in einem Widerspruch z@orporate-ldentityKonzept. Betrachten

wir nun einige beteiligte sprachliche Elemente:

Der variantenreiche Einsatz v&atzzeichekann zur Verstandlichkeit eines
Textes beitragen und fur einen Lesefluss sorgeReAdem erlauben ver-
schiedene Satzzeichen wie Parenthese oder komeiewandete Doppel-
punkte logische und argumentative Operationen. Dabeeniger Kreativi-

tat gefragt, denn handwerkliches Kénnen. Den mei&ezipienten durfte
eine eintdnige Setzung von Satzzeichen nicht negatifallen, ein etwas
beherzterer Umgang mit Satzzeichen jenseits dekt&ubirgt jedoch Po-
tenzial, die Verstandlichkeit zu férdern und derséftuss bei einem gerin-

geren kognitiven Aufwand flr den Rezipienten ziewstiitzen.

Der Wortschatast ebenso wie der Reichtum von Satzzeichen alikator,
der Uber den Faktdrerstandnisund Kompetenzu einer Zuschreibung von
Glaubwiirdigkeit fuhrt. Ein groRer Wortschatz wirdnv Rezipienten als ein
Anzeichen fur einen sprachlich begabten Kommunikhévangezogen, was
dessen allgemeine Kompetenz belegt. Wichtiger jedstcein umfangrei-
cher Wortschatz fur die Kommunikation selbst: Eionmunikator mit ei-
nem umfangreichen Wortschatz ist in der Lage, b&ies Aussage den je-
weils treffendsten Begriff fur einen Sachverhalt wéhlen. Besonders in
Geschaftsberichten wird allerdings oft ein sehgesthrankter Wortschatz
verwendet, sie weisen diesbezuglich ein ,betrédmé Entwicklungspoten-
zial" (Vgl. Bextermoller 2001: 220) auf:

Zwar mussen die Verfasser [von Geschaftsberichtertjren Aus-
fuhrungen zum Teil auf ein einschlagiges (Pflicibhabular zu-

rickgreifen, fir das es keine adaquaten Alternatiyidt. Dennoch
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bleibt den Textproduzenten noch genug Freiraum, da® breite
Wortrepertoire zu nutzen, dass ihnen gerade di¢scle® Sprache
zur Verflugung stellt (Bextermoller 2001: 220).

Ein variantenreicher Wortschatz hingegen erlaukgieem Kommunikator,

Aufmerksamkeit und Interesse beim Rezipienten zokesm. Durch unge-
wohnliche Ausdricke und Worte, die nicht den eiageénen Stereotypen
(besonders in der Berichterstattung) entsprechan,eh die Chance, den
Rezipienten zu erstaunen und neugierig zu machieseD atsache wird in
der Markenkommunikation, speziell in der Werbungt gher ausgenutzt
(und dies nicht selten in einer durchaus kontrapktd tbertriebenen Wei-
se). Das ,Spielen” mit Worten ist jedoch keine \dan Werbern reservierte
Fahigkeit, auch alle anderen Arten der Unternehkwmmmunikation kon-

nen von einem etwas mutigeren Umgang mit Wortefitgnen.

Auch der IndikatoWortschatzst jedoch mit einer gewissen Skepsis zu ge-
nielRen. Zu grol3 ist die Versuchung, gangige Ausdrigcirch Synonyme zu
ersetzen um einen Effekt zu erzielen oder eine ehsWengsreiche Sprache
zu schaffen. Dabei sollten jedoch den Maximen derstandlichkeit oder
der sprachlichen Okonomie keine Gewalt angetan everdEin anderes
Wort ist nicht unbedingt eibesseredVort; vor allem nicht dann, wenn der
bezeichnete Sachverhalt eher fachlich-spezifisshaifemein bekannt ist
und die Einfihrung des ,profaneren® Begriffes fi@ndRezipienten mogli-
cherweise auch bereits einen Lernvorgang voraus&xz Weiteren folgert
ein Rezipient unter Umstanden, dass ein anderes, Welches vom Kom-
munikator moglicherweise synonym zum Ursprungsliiegerwendet wur-
de, auch eine andere Bedeutung haben muss. Gefstdaliso eine gewisse
Bezeichnungskonstanz, vor allem bei Begriffen, rdat solche des alltag-

lichen Lebens sind. Der verwendete Wortschatz nmuss Unternehmen
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passen und sein Image stitzen, denn Worte hablest s@l Image, welches

bei ihrer Anwendung allzu leicht auf den Kommunéikaabfarbt’

Auch eine variierendé&atzlangekann das Rezeptionsvergnigen steigern
(Textattraktivitd) und die Verstandlichkeit stitzen. Eine Aneinangiung
von kurzen, abgehackten Satzen wird dartiber hikaum als Anzeichen
fur einen kompetenten Kommunikator angesehen wersiénUberlegun-
gen zur Satzlange betreten wir das Terrain von amderen Indikatoren,
dem Satzbau und der Verstéandlichkeit, welche arr@ndtelle ausfihrlich
beschrieben werden. Festzuhalten bleibt im SinseAtevechslungsreich-
tums jedoch, dass eine variierende Satzlange inbfmation mit einem
ebenso vielféaltigen Satzbau einen Einfluss aufAdiBnerksamkeit und den
kognitiven Rezeptionsaufwand hat. Ob dieser negader positiv ausfallt,
hangt davon ab, ob es dem Kommunikator gelingth &omnplexere Satze
verstandlich und eingehend zu gestalten und datiibaus einen kohasiven
und ansprechenden Text zu erstellen. Nicht nuriesed Stelle wird deut-
lich, wie stark die Indikatoren fiir glaubwirdige idmunikation wechsel-

wirken.

45.7 Floskelhafte Ausdrucksweise vermeiden!

Wer gar nichts zu sagen hat — so kdnnte man meirdan tut dies mit einer
Floskel. Floskeln haben meistens keine inhaltliBlesvandtnis, sie dienen
im besten Falle dem Zweck, einen Umstand durchiregine Floskel ge-
fasstes Bild schnell und einfach zu erklaren. Saeh, vergleichbar mit
dem Phanomen ,Image” dazu, einen komplexen Sinmzogmhang ohne

erlauternde Worte zu kommunizieren. In den mei$iglen jedoch ist die

" Ein Umstand, der etwa bei Begriffen wellateralschaderoderHumankapitaldeutlich
werden dirfte.
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Floskel sinnleer, inhaltsfrei oder zumindest insain. Das wesentliche
Merkmal von Floskeln ist ihre Redundanz; ein Tektae ohne sie nicht an
Informationsgehalt verlieren. Dennoch stellt sialirathaus die Frage, ob
Floskeln jenseits ihrer informativen Potenz andenamunikative Funktio-

nen erfullen kénnen.

Dass dies so zu sein scheint, beweist der unartgefotiohe Stellenwert
von BegriRRungs- oder Hoflichkeitsfloskeln. Dies¢efairvon Floskeln haben
nicht (oder nur aufRerst selten) den Zweck, Infoionan zu vermitteln, las-
sen sich allerdings ohnedies nur ungentgend akkéllo im eigentlichen
Sinne betrachten. Da sie dennoch bedeutsam simdiemevir uns ihnen an
dieser Stelle kurz zu: Sie erfullen die kommunikatiFunktion der Relation
zwischen Kommunikator und Rezipient. Ein Kommunikdtann schon mit
der Begri3ungsfloskel Distanz zu seinem Gegenidgrstdilen $ehr geehr-
ter..) oder auf die Innigkeit der Beziehung hinweiskielfer.../Liebster.);
er kann einen positiven Ausblick auf das Fortbestetter Beziehung geben
(Auf Wiedersehen)..oder personliche Distanz kommunizierdarifl3e..).
Ahnlich verhalt es sich mit Hoflichkeitsfloskelnigd richtig angewandt, die
Beziehung zwischen den Kommunikationspartnern bgeté und unter
Umstanden den GlaubwirdigkeitsfakiBympathie/Attraktivitatoerihren.
Doch auch andere Arten von Floskeln kénnen untstirnenten Bedingun-
gen theoretisch vorteilhaft fir die Zuschreibung @laubwurdigkeit sein,
namlich solche, die eine Zugehorigkeit zu einettibeaten Gruppe wider-
spiegeln. Verwenden wir die gleichen — auf eine igs&v Art typische —
Floskeln wie unser Zuhorer, so stellt sich vernsttliiber den Indikator
Ahnlichkeitein unterstutzender Effekt fir die Glaubwiirdigheit.

Doch nun zurlick zu den Floskeln jenseits von Bagnglund Hoéflichkeit:

Besonders verhangnisvoll fur die Zuschreibung vdauBwurdigkeit wird
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der Gebrauch von Floskeln verstandlicherweise dartder Rezipient aus-
sagekraftige Informationen erwartet. Der negatitfekE steigert sich dabei
mit der Bedeutung dieser Informationen fur den Renten. Wenn er sich
etwa Uberlegt, sein Geld in ein Unternehmen zustieeen, so hat er nur
wenig Verstandnis fur nutzlose Floskeln, die ihmder Entscheidungsfin-
dung nicht helfen und ihm unnoétig Aufmerksamkeivedtangen. Denn er
mochte Informationen bekommen, die ihm eine Vedrsentscheidung
erleichtern. Und er wird auch wenig Gnade waltesséa, wenn seine Ver-
luste, die er moéglicherweise durch den Verlauf deternehmensaktie hin-
nehmen musste, durch Floskeln kommentiert werdetielid sind in Ge-

schéaftsberichten zum Beispiel floskelhafte Hinwea# das schwierige
wirtschaftliche Umfeld oder die eigenen Leistungles vergangenen Ge-

schaftsjahres. Hier nur einige Beispiele:

...das Jahr 2004 war ein ereignisreiches Jahremn wir fur die Zu-
kunft der TUI viel erreicht haben (TUI 2004).

Wir stellen jetzt die Weichen fir eine langfristigesitive Entwick-
lung. Trotz des erfolgreichen Geschéftsjahres 2004sen wir uns

neuen Herausforderungen stellen [...] (Telekom 2004

Unser Ziel ist klar: Wir wollen am Ende das Jah?€€5 in allen

operativen Kennzahlen wieder besser sein als 200dg 2004).

Die Investoren durften nicht sehr Uberrascht sdags ein Unternehmen
meint, in einem Jahr viel erreicht zu haben, dassieh um eine positive
Entwicklung bemuht, dass es vor neuen Herausfongeru steht, oder dass
es vor hat, im folgenden Jahr das Ergebnis zuesteidoer Gehalt an rele-
vanten und neuen Informationen tendiert in dieseissAgen, gemal den

Erwartungen an eine floskelhafte AusdrucksweisgegeNull. Diese Art
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von Floskel findet sich in Geschéftsberichten dedwufig; verwunderlich,

zumal dort sonst auf eine hohe Informationsdictdgactet wird. Floskeln
dieser Art laden den Rezipienten dariiber hinauswegitere Schliisse zu
ziehen, da er nicht davon ausgeht, sinnentleertee Sirasentiert zu be-
kommen. Er geht, dem pragmatischen Grundsatz ,Véé&was Erwahnung
verdient, dann muss es etwas Besonderes sein“ Réfler 2006: 173) fol-

gend, davon aus, dass der Aussageimheliit der Ubliche Fall ist. Er kdnnte
also vermuten, dass die TUI in all den anderenedahrer Existenz nicht
viel fur ihre Zukunft erreicht haben konnte, odassl die Telekom erst neu-
erdings den Mut findet, sich Herausforderungen talien. Schlisse, die
sicherlich von den Verfassern der Geschéftsbericicte intendiert waren.

4.5.8 Aussagen zum Wahrheitsgehalt der eigenen Aussage

Eine erhdhte Anzahl von Aussagen, die sich auf\Wahrheitsgehaleiner
AuBerung beziehen, lassen einen Rezipienten zundchgeden Fall miss-
trauisch werden. Warum sollte ein Kommunikator digrauf der Richtig-
keit seiner Worte beharren, schlie3lich sollte ndamch davon ausgehen,
dass Aufrichtigkeit fur ihn selbstverstandlich i#@swegen finden sich auf
den Wahrheitsgehalt bezogene Aussagen zumeist damm, in irgendeiner
Form Zweifel an der Richtigkeit des Aussageinhbtistehen (Vgl. Bexter-
moller 2001: 211). Dies gilt vor allem dann furgitionen, in denen der
Kommunikator etwaige Zweifel beim Rezipienten vasetzt. Dies muss
sich sprachlich nicht nur durch die Bekraftigung d&esagten ausdriicken,
sondern kann auch tber die Relativierung von elgénessagen geschehen.
Denn deutliche Zweifel an der Richtigkeit der eigenrAussage erwecken
den Eindruck, dass der Kommunikator eventuellenks@men entgehen
madchte, falls sich seine Aussage als unwahr hetellesssollte. Schlieflich,

so kann er dann argumentieren, habe er von vornhee&raftigt, dass seine
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Aussagen nicht den Tatsachen entsprechen musseh.dmZuschreibung
von Kompetenz durch den Rezipienten wird einem Komkator, der an
seinen Aussagen zweifelt, gewiss verwehrt. In detethehmenskommuni-
kation finden sich Beispiele fir Zweifel an deremgn Aussage nur hdchst
selten (mancher mag behaupten, dass die Aussagenfahals zu finit und
voller Selbstiberzeugung sind). Dennoch lassen spcachliche Hinweise
auf eine derartige Ungewissheit vor allem danndmdvenn Uber zukunfts-
gerichtete Zusammenhange — etwa in Geschaftsbemictdr Ausblick auf

die kommenden Jahre und die damit verbundene §ieateberichtet wird:

Wir gehen davon auslie operative Performance des Konzerns wei-

ter verbessern zu kénnen. Soferoh die derzeitigen Rahmenbedin-

gungen nicht verschlechtern, erwartein eine Steigerung des berei-

nigten operativen Ergebnisses [...] (Bayer 2004H@érvorhebung

durch den Verfasser)

Den Verfassern von Geschaftsberichten bleibt algelauch nichts anderes
Ubrig, als Aussagen, die sich auf Zukinftiges deae auf diese Art und
Weise konditioniert auszudriicken, denn dies vetldeg IFRS aus rechtli-
chen Grunden. Aus diesem Grund ist es bei Gesbegithten — anders als
in vielen anderen Teilen der Unternehmenskommuioikat nicht moglich,

auf konditionierte Aussagen zu verzichten. Im Atiggnen und aul3erhalb
der Berichterstattung jedoch gilt: Eine konditiotee Aussage vermittelt
Unsicherheit und I6st damit die auch Unsicherheg Rezipienten, fir den
die Informationen handlungsrelevant im Sinne eiWertrauensentschei-
dung seien konnten, nicht angemessen auf. So lebAussage im Sinne
der Glaubwaurdigkeit und einer anschlieRenden Vieetnahandlung irrele-

vant.
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Ein interessanter Spezialfall zum Indikatbussagen zum Wahrheitsgehalt
ist die explizite Kommunikation von Vertrauens- uBthubwirdigkeit. An
dieser Stelle wird deutlich, dass es nicht vertnaugirdig ist, wenn ein
Kommunikator auf seine Vertrauenswirdigkbinweist Vertrauen kann
man nicht herstellen, indem man es einfordert, marss Indikatoren fur
sich sprechen lassen, die auf Vertrauens- bzw.@léardigkeit hinweisen.
Der SatzGlauben Sie mir, ich weil3, was ich tuichnet in den seltensten
Fallen — und das ist bereits fast ein Klischeeneriglaubwirdigen Kom-

munikator aus.

4.5.9 Aussagehomogenitat (Konsistenz) & Widerspruchsfreigit

Eine glaubwirdige Aussage muksnsistenzaufweisen. Die Aussageho-
mogenitat beschreibt die Schlissigkeit einer Auss@iles bedeutet, dass
Aussagen, die logisch verknupft sind, Folgericheiglaufweisen muissen.
Eine glaubwirdige Aussage kann nur getroffen werdesmn ein unmittel-
barer Ursache-Wirkungs-Zusammenhang erkennbaAistsagehomogeni-
tat ist nur dann gegeben, wenn Informationen sowolitiren allgemeinen
als auch in naheren Zusammenhangen aufeinandestebge sind. (Vgl.
Bextermoller 2001: 212). Dies bedeutet auch, dassségen, deren Schlus-
sigkeit nicht fir jedermann ersichtlich ist, exflierlautert werden. Wenn
der Umsatzeinbruch einer Unternehmenssparte duveh @en steigenden
Olpreis begriindet wird, dann sollte logisch und def Grundlage eines
allgemeinen Wissensstandes ersichtlich sein, waftgeis mit dem Un-

ternehmen und seinen Produkten zu tun hat.

Eine Aussage ist nur dann glaubwurdig, wenn dievioe Widersprichen
ist. Man muss nicht erst aristotelische Logik beemjlum zu konstatieren,

dass eine von zwei sich widersprechenden Aussaschfsein muss. Die
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Glaubwiirdigkeit der Gesamtaussage ist demnach fesdwiirdig. Wider-

spruchliche Aussagen finden sich in der Unternelsk@mmunikation, be-
sonders in Geschaftsberichten hochst selten (wéenh&upt, dann treten
Widerspriche eher in ad hoc-Statements oder ineSmon Kanaldiskrepan-

zen auf).

4.5.10 Aussagekonstanz in der Zeit

.Was interessiert mich mein Geschwatz von gestera@il Konrad Ade-
nauer einst gefragt haben, als er mit einer eigehessage konfrontiert
wurde, die er zu jenem Zeitpunkt offenbar nicht medrtrat. Damit driickte
er eine Haltung aus, die einzunehmen Politiker unternehmen sich heute
nicht mehr leisten kénnen. Wenn heutige Aussagémassem Gegensatz zu
dem stehen, was gestern gesagt wurde, so darf vinadj stark an der
Glaubwurdigkeit eines Kommunikators gezweifelt ward Aussagekon-
stanz in der Zeitst wahrscheinlich einer der bedeutsamsten Glaudigi
keitsindikatoren in der UnternehmenskommunikatiSohlie3lich begrin-
den Investoren und Kunden ihre Vertrauensentschgetu aufgrund einer
Deutung einer jetzigen Situation fur zukinftige #@&msle. Jemandem zu
vertrauen bedeutet, dass ich mir relativ sicher dass sein momentanes
Verhalten sich nicht drastisch von seinem VerhaiteAukunft unterschei-
det. Andert ein Kommunikator seine Aussagen von kaMal, so steigt
das Risiko einer Vertrauensentscheidung dramatsch/ertrauenswiurdig-
keit ist in diesem Sinne also so etwas wie einet®Velass ein bestimmtes
Ereignis bzw. ein Verhalten in der Zukunft eintrich in der Zeit &ndernde
Aussagen wirken sich fatal auf die Risikoabsch&jzemes Rezipienten
aus. Die Vorhersagbarkeit des Verhaltens und dest&llung des Kommu-

nikators wird unmaoglich, wenn dieser standig neasitionen einnimmt.
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4.5.11 Eine angemessene Wortwabhl

Betrachtet man den Indikator Wortwahl inhaltsbermpgm féllt vor allem
der Gebrauch voRachterminiins Auge. Der Gebrauch von speziellen Wor-
ten zeichnet nicht zuletzt die Zugehdrigkeit zueeimdglicherweise genau
definierbaren Bezugsgruppe. Fachwoérter zeichnemneikommunikator
nicht selten als ,Kenner” eines bestimmten Saclegebiaus und dricken
eine Ahnlichkeit zu Rezipienten eines gleichen diterlichen professionel-
len Umfeldes aus. Die Verwendung von Fachbegriki@mn einen Kommu-
nikator tiber die Zuschreibung von Ahnlichkeit hisawch als Fachmann in
seinem Gebiet kennzeichnen, dem Vertrautheit nmt daema und damit
ein erhohtes Beurteilungs- und Einschatzungsverméaggeschrieben wird.
Damit hat die Wortwahl direkten Einfluss auf deaufwirdigkeitskonstitu-
ierenden FaktoKompetenzAllerdings ist der Gebrauch von Fachwoértern —
vor allem bei der Ansprache eines dispersen Publkkd ein zweischneidi-
ges Schwert: Ein Fachbegriff, der von dem einersalbstverstandlich an-
gesehen wird, wird von einem anderen Rezipienteht merstanden. Damit
wirkt er sich negativ auf den Indikatdlerstandnisaus. Die Orientierung an
der Rezipientenschaft rickt damit auch bei diesedikator in den Mittel-
punkt. Des Weiteren ware es mdglich, dass ein Retiglen Begriff ver-
steht, seine Anwendung allerdings Uberflissig kazrgst und damit unan-
gebracht findet. Dies kann die allgemeine kommuivkaKompetenz des
Kommunikators negativ tangieren. Ein Rezipient, aerdieselbe Termino-
logie wie der Kommunikator gewdhnt ist, kbnnte dldsglassen eines ent-
sprechenden Begriffes wiederum jedoch als ein Asesi mangelnder
Fachkompetenz deuten. In der Unternehmenskommuomkat und beson-
ders in den Investor Relations — wird der Einsata #achbegriffen oft als
unumganglich betrachtet. Etwa in der Geschéaftsbinistattung ist die

Verwendung von Fachtermini
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sehr vorsichtig zu betrachten, da ihre Verwendumd damit der in-
haltliche Charakter vieler Angaben verstarkt dukgnvention und
Vorgabe bestimmt wird. Sie ist also im Grunde ddtigisch und
lasst damit keine wirkliche Aussage Uber die Glaimgigkeit zu
(Bextermdller 2001:216).

Der Geschéftsbericht wendet sich tatsachlich iteersinie an eine Rezi-
pientenschaft, die mit aus der Okonomie stammerb=griffen nicht auf

dem Kriegsful3 stehen dirfte. Tatsachlich tritt issém Umfeld wohl eher
der beschriebene Effekt ein, dass eine Vermeid@ngadgebrachten Fach-
worter mit Befremden zur Kenntnis genommen wuirdecibdarf man eines
nicht vergessen: Fachworter haben den Vorteil,rebestimmen — und un-
ter Umstanden sehr komplexen — Sachverhalt fur legstimmte Rezipien-
tenschaft mieinemBegriff erfassen und beschreiben zu kdnnen. Sieeth

nicht dazu, etwas so zu paraphrasieren, dass dabeemfazhe und ver-

standliche kommunikative Losung zugunsten eine®rgt&ndlichen Satzes
mit zahllosen Fachtermini Gbergangen wird. Eineelaussage ist Aus-

druck eines klaren Gedankens!

Die UberméRige Verwendung von Fachterminologie Eafluss auf die
Wirkung eines Textes. Durch die Wortwahl wird nizietzt der Stil einer
Mitteilung gepréagt; der ibermallige Einsatz von Faohini kann damit die
Zuschreibung einer bestimmten Kommunikatoreigerfschawirken. So
kann — je nach Situation und Aussage — eine sehfithe Ansprache unter
Verwendung der korrekten Fachbegriffe Seriosi@dportieren. Bei einem
Unternehmen, dessen Image eher auf JugendlichkditLeichtigkeit ge-
trimmt ist, wirde ein solch fachlicher Duktus innSé der Glaubwurdig-

keitskonstituierung eventuell nicht funktionierezine Kardinaldiskrepanz
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zwischen verschiedenen Kanélen kdnnte der Zusamgilvon Glaubwir-

digkeit im Wege stehen.

Daraus erschlief3t sich, dass nicht nur FachwomeneEinfluss auf die
Glaubwiirdigkeit der Kommunikation haben, sonderasdi@de Besonder-
heit die Wortwahl betreffend mit in unsere Uberlegen einbezogen wer-
den mussen. Besonders auffallig ist dies bei Wodén unter Umstanden
eine emotionale Reaktion hervorrufen kénnen. Himiensive Sprachedie

sich solcher Schlusselworte bedient, muss ebeniadlder zum kommuni-
kativen Gesamtkonzept passen um keine Diskrepamzezulésen. Ein Un-
ternehmen, dass etwa fur Familiensinn und Tradgieht, kann eher auf die
Verantwortung gegeniber ,unseren Kindern* oder Jdetwelt* hinweisen

und so positive Emotionen und damit Glaubwirdigke#eugen, wohinge-
gen ein Energieunternehmen, dass mdoglicherweis@emwemer kontrover-
sen Umweltpolitik in die Schlagzeilen geraten igtglaubwirdig wahrge-
nommen wird. AuRerst unglaubwiirdig — aber in detetlrehmenskommu-
nikation irrelevant weil nicht vorhanden — wirkebszone Ausdrickend

Beleidigungenindem sie die Sympathie/Attraktivitat des Komnkators

beschéadigen und ihn als Mitglied einer intellekierelsozialen Gruppe aus-

schlief3en.

4.5.12 Ahnlichkeit zwischen Kommunikator & Rezipient

Ein zentraler Faktor bei der Zuschreibung von Ghairdigkeit ist dieAhn-
lichkeit zwischen Kommunikator und Rezipient. Der Indikafdmlichkeit
ist eigentlich auf der Merkmal- bzw. Einstellungseb angesiedelt, kann
jedoch auch intendiert sprachlich eingesetzt werdl@nAllgemein drickt
Ahnlichkeit sich durch das Teilen von Werten, Normad Anschauungen

aus. Hochwertige Begriffe, die eine entsprechendetheltung ausdriicken
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oder gar der explizite Hinweis auf gemeinsame kEd&éhnen die Ahnlich-
keit zwischen Kommunikator und Rezipient stutzenerWv eine wahrge-
nommene Ahnlichkeit zwischen Kommunikator uns Riezipbesteht, dann
fallt der persuasive Prozess offensichtlich leichteenn wir uns von je-
mandem Uberzeugen lassen, dann am ehesten von kkoremunikator, der
unsere Werthaltung teilt, unsere Prioritdten und3dasstande kennt und
der unsere Sprache spricht. Dabei ist wohl davezwgehen, dass dies auf
soziokulturellen oder psychologischen Grundlagdit.fiPersonen mit gro-
Rer Ahnlichkeit zu uns sind uns eine angenehmeselBehaft; schlieRlich
missten wir uns selbst ablehnen, wenn wir sie abdeh Der beteiligte

Glaubwiirdigkeitsfaktor durfte demna8ympathie/Attraktivitasein.

In der Unternehmenskommunikation und speziell inldeestorkommuni-

kation besteht ein gemeinsames, verbindendes $&sefgei Kommunikator
und Rezipient: das Wachstum bzw. der Erfolg desthethmens (Vgl. Bex-
termoller 2001: 224). Durch die gemeinsame Zielsajzentsteht bereits
Ahnlichkeit zwischen den Kommunikationspartnerne Diteressengebun-
denheit ist dabei beiden bekannt. Allerdings we2 Rezipient in der Un-
ternehmenskommunikation auch, dass die IntereseenK@mmunikators

durch eine riskante Vorleistung seinerseits reatisverden sollen. Dies ist
ein Faktor, der die Ahnlichkeit in Bezug auf digeiessenlage moglicher-

weise negativ beeinflusst.

Mehr Nutzen hingegen verspricht die Annahme, ddssiéhkeit durch die
Sprache hergestellt werden kann. Die Wortwahl, Ffieigkeit, komplexe
Satze korrekt zu formulieren, Dialekte und andemrkvhale weisen einen
Kommunikator einer bestimmten sozialen, regionateer intellektuellen
Gruppierung zu. Das liegt zum einen bei spezifiacReofessionen auf der

Hand: Sein bestimmtes Fachvokabular lasst eineheknen anderen sofort
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erkennen. Doch nicht nur Fachtermini spielen zuateegn bei der Empfin-
dung von Ahnlichkeit eine Rolle. Ganz allgemeinerwdonnen viel tiber
den Bildungsstand und das Selbstverstandnis eioesnmnikators aussa-
gen. Der Rezipient fuhlt sich bei der Rezeptiomeeieigenen ,Sprache”
selbstverstandlich am wohlsten. Jemand mit einainggn Bildungsniveau
erwartet eine einfache, auch fur ihn verstandliSpeache und fuhlt sich
respektiert, wenn er nicht durch fur ihn Unverstihes tberfordert wird.
Ein Rezipient mit einem hdheren Bildungsniveau bgen fuhlt sich bei
einer plumpen Sprache unterfordert und erfahrt Klemmunikator als in-
kompetent. Intellektuelle Freude kann es ihm hiegegereiten, wenn er ein
Zitat Goethes als solches erkennt oder sich alsnenangesprochen fuhlt,

dem nicht alles in grol3tmdglicher Einfachheit erkiégerden muss.

In der Unternehmenskommunikation ist die Anforderuter Ahnlichkeit

ein zweischneidiges Schwert: Die Adressatenschait z2um Beispiel Ge-
schéaftsberichten ist nicht homogen, sondern sethtaus zahlreichen ver-
schiedenen Lesergruppen zusammen. Es dhnelt einemalif dem Draht-
seil, eine Sprache zu sprechen, die einerseitslétgehnicht langweilt oder
an der Fachkompetenz des Kommunikators zweifelt Id&sd andererseits
Laien an die Hand nimmt und durch die teilweise glaxen Themen un-
ternehmerischen Handelns flhrt. Zum anderen kamrexgliziter Hinweis

auf die Ahnlichkeit zwischen Kommunikator und Reéeig als unange-
bracht personlich wahrgenommen werden. Dies giit altem, wenn ein

Kommunikator den Versuch unternimmt, eine aus Sdadd Rezipienten
womaoglich nicht wahrgenommemtimitéat herzustellenVor allem in Tex-

ten, von denen ein stark objektiver und sachlidrar erwartet wird — wie
etwa dem Geschéftsbericht — kann ein entsprechérefsuch als unange-

messene Anbiederung empfunden werden.
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4.5.13 Narrative Elemente

Menschen denken in Geschichten, und die viellewgkpringlichste und
kulturell wichtigste Funktion von Sprache ist sgiher dasErzahlenvon
Geschichten. Denn Geschichten sind die Wiege albate was wiKultur
nennen — von den Heldentaten Odysseus, Uber diel&tétigkeit Jesu bis
hin zur Tollpatschigkeit eines Donald Duck oderm auf das eigentliche
Sujet dieser Arbeit zuriickzukommen — zu einer Olinsiel, die gegen den
Widerstand der halben Welt im Meer versenkt werdelite. Ohne Ge-
schichten waren all diese Dinge nichts weiter gdss&den, schnell verges-
sen und innerhalb kirzester Zeit fur die meistem$dben bedeutungslos.
Menschen konstruieren und konservieren ihre Realitéd~orm von Ge-
schichten, und Uber Jahrtausende hinweg waren Bbtsi — vorgetragen
von Mensch zu Mensch — die einzige Mdglichkeit, dehren aus diesen
Episoden weiterzureichen. Durch den Einsatz voni&ted/on der Schrift
Uber den Fernseher bis zum Internet, hatEtaghlenvon Geschichten of-
fenbar mehr und mehr einen Teil seiner Bedeutuntprnen. Unsere Ge-
schichten sind jetzt zwischen Buchdeckeln auf CBser@auf Servern ge-
speichert. Aber unségehirn funktioniert deshalb noch lange nicht anders.
Wir versuchen in allem, was wir wahrnehmen, Gesthit zu entdecken;
Muster, die uns helfen, einen Sachverhalt moral@dér ethisch einzuord-
nen und zu verstehen. Wenn ein kleiner, schwaclersith mit einer Stein-
schleuder gegen einen Uberméchtigen Krieger irew&Ulistung antritt, dann
gewinnt durch unser kulturell gepragtes Geschigedéachtnis in unserer
Vorstellung grundsétzlichichtder Riese. Wenn sich ein schwacher Mensch
mit festen Uberzeugungen und einer Kette an einankdr eines anonymen
GroBunternehmens festbindet, dann neigen wir temelereher dazu, zu
glauben, dass der Einzelne fir eine gerechte Sarhpft. Ob es sich dabei

um eine sinnvolle Aktion handelt, entscheiden wistan einem zweiten,
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kognitiven Schritt. Geschichten kénnen wir uns meatkGeschichten bieten
eine Moral, Geschichten geben komplexen Sachzusalmingen einen
durchschaubaren Charakter. Und eben deshalb machina, einen Sach-
verhalt narrativ zu vermitteln, wenn wir mochterasd unser Gegenuber
einen leichten Zugang zu den Informationen hat.dbabheinen bestimmte
Eigenschaften eines narrativen Textes besonders até uns zu wirken.
Anders lasst es sich nicht erklaren, warum bestamMotive kulturiiber-
greifend entwickelt wurden und sich immer wiedardén. Des Weiteren
gibt es sogar Geschichten dietz ihrer offensichtlichen Unglaubwirdigkeit

besonders starke Verbreitung finden; so genddritane Mythen

In der Unternehmenskommunikation ist dies nichteasd Images sind
nichts anderes als prototypische Geschichten. Sdas Image von Shell
stark durch eine Geschichte in Zusammenhang metr &ohrinsel gepragt,
und selbst so unschuldige Dinge, wie zwei achthoder Siegesgeste hoch-
gehaltene Finger eines Josef Ackermann von dersbleen Banf, kénnen
eine Geschichte sein, die sich nachhaltig im Betsess der Offentlichkeit

festsetzt.

Doch wieso sollte eine narrative Art der Kommunidsatglaubwirdig sein?
Schlie3lich haben viele narrative Texte einen dikéilen Charakter. Und
tatsachlich darf ein Kommunikator den Einsatz rtavea Elemente nicht
mit einer Marchenstunde verwechseln. Bestimmte Etgenfiktionaler Er-
zahlkultur sollten sicherlich vermieden werdenkéme aber auch kaum ein
Kommunikator in der Unternehmenskommunikation aig lllee, seinen
Bericht mit den Worten ,Es war einmal...” einzuégit Fur die Betrachtung

der Glaubwurdigkeit ist die Narrationsforschung meeh in zweierlei Hin-

8 Josef Ackermann, Vorstandssprecher der Deutschak, Bvurde am 21. Januar 2004 zu
Beginn des Strafprozesses vor dem Landgericht Dds$enit jener Geste fotografiert.
Das Bild I6ste breite Empoérung in der Offentlichkasis.
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sicht interessant: Zum einen tragt sie zum Versténdei, auf welche Art
Menschen Erlebtes gedachtnispsychologisch verarbeihd auf der ande-
ren Seite beschaftigt sie sich mit der einzelnessage als narrativem Akt.
Die zugrunde liegende Idee ist, dass autobiograpii€rinnerungen in
Form von Geschichten organisiert und reprasentiertlen, so dass ihr kau-
saler, zeitlicher und thematischer Zusammenhangalgegwbleibt (Vgl.
Greuel 2001: 329). Dabei lassen Qualitatsmerkmadseed narrativen Re-
konstruktion unmittelbar Rickschlisse auf die Glaidigkeit des Kom-
munikators zu. Um glaubwirdig zu wirken muss sidisgsig und koharent
sein und damit Plausibilitatsregeln erfullen. Umesi narrativen Charakter
einer Handlung konstatieren zu kbnnen, missen eémdrale Handlung
(plot), handelnde Personen, die Sequenzierung von Hagetuund ein
Hohepunkt vorhanden sein (Bruner 1990. Zit. naaieuél 2001: 331).

Es ist zu erwarten

[...] dal3 sich erlebnisbasierte Aussagen nichtduuch ein Mehr an
perzeptuellen und reflexiven Inhaltsqualitaten biggraphischer Er-
innerungen auszeichnen, sondern dal3 dariber hanmhseine enge
Verzahnung von Aussageinhalt und narrativem Koksttasmodus
erzielt wird. [...] FUr erlebnisfern konstruierteugsagen wird man
demgegentber zum einen mit einem Mangel an selbsdrdieller

Bedeutung, zum anderen mit einem Auseinanderklaffam Aus-

sageinhalt und Aussageweise rechnen kénnen (G260é&t 332).

Ein weiterer Vorteil von Kommunikation unter Einlb&zung narrativer
Elemente ist die erhbhte Memorabilitat narrativimgtelter Informationen.
Wenn wir einem Rezipienten eine Geschichte présemtj mit einer gewis-

sen Spannung und einer sich entwickelnden Dramatwsg wird er Details
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leichter behalten und korrekter wiedergeben kor{iwgih Leurs 2006). Dies
l&sst sich kognitions- und lerntheoretisch begranagied durch Lernmetho-
den belegen, die erfolgreich Anwendung finden: Bekageworden ist in
diesem Zusammenhang etwa dlieci-Methodevon Gedachtnisakrobaten,
die sich lange Zahlenkolonnen — beispielsweiseggeitiundert Stellen der
KreiszahlPi — merken kdnnen, indem sie gedanklich Bilder reit éinzel-
nen Ziffern assoziieren, die sie dann zu einer mnsanhangenden Ge-
schichte verbinden kdnnen. Die Gedéachtnisleisturigchst mit diesem
scheinbar einfachen Trick sprunghaft an. Doch wagybeinem Kommuni-
kator dieses Wissen, wenn es um GlaubwurdigkeitXgBre Antwort zeigt,
dass narrative Elemente nicht zwangslaufig alskltdr angesehen werden
kénnen, jedoch erheblichen Einfluss auf die Wirkaleg anderen Indikato-
ren haben koénnen: Information, Kommunikator unddgick dissoziieren
langsamer wenn sie narrativ ,verpackt* werden,vedsn sie ohne narrati-
ves Ornat prasentiert wurden. Ein Rezipient erinaeh besser an die In-
formationen, aber auch an die Glaubwirdigkeit desnKiunikators bzw.
der Quelle. Wenn man narrativ kommuniziert, danstdig also eine gréf3e-
re Chance, dass all die anderen Details, die aagrenGlaubwurdigkeit hin-
deuten und die unsere Kompetenz und Vertrauensgkeidibelegen, in den
Kdpfen unserer Rezipienten prasenter bleiben. Ubet & diesem Umstand
liegt auch die Gefahr von narrativen Elementen ledgt: Wenn Geschich-
ten — bildhaft gesprochen — erst einmal losgetass®l, dann kann man sie
nur schwer wieder einfangen! Images werden durcécidehten verfestigt

und lassen sich dann nur unter gré3ten Mihen wiaddifizieren.

Im Geschaftsbericht der Allianz wird eine narratizbene etwa durch die
Bezugnahme auf Handeln in der Vergangenheit hegiifeddie Hauptver-

sammlung des Vorjahres wird dort narrativ aufgéemnif
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Erinnern Sie sich noch an die letzte HauptversamgiuDamals
hatte ich Ihnen gesagt, die Dresdner Bank soll@&2@r Restruktu-
rierungskosten einen positiven Jahresuberschusgeass. [...] Die-
se Ankiundigungen sind heute Realitat (Allianz 2004)

Es werden handelnde Personen dargestellt (sogar Wetwendung einer
fur die Glaubwaurdigkeit forderlichen Personalisiegy und ein Plot skiz-
ziert. Dadurch findet sich der Rezipient als handet Part in der Kommu-
nikation wieder. Uberdies wird die Vertrauenswukeig durch den Beleg
eines konsitenten Handelns in der Zeit gestitzgjae an dieser Aussage —
das sei noch erwdhnt — ist jedoch der Ausdietkte Hauptversammlung
wenn eigentlichvorige Hauptversammlungemeint ist — Denn es sollte si-
cherlich nicht kommuniziert werden, dass didge letzteoder, schlimmer
noch, das Letztewar. Ein gutes Beispiel fur inhaltliche Narratétitfindet
sich zum Beispiel auch im Geschéftsbericht der Méner-Rick-Gruppe:

Ich habe es noch vor mir, wie unser Mathematiklehr@aus Frust
Uber unsere mangelnde Begeisterung — diesen uriglaer, fir uns
Schiler mehr als provokativen Satz sagte: ,Mit ZahEsst sich al-
les nachbilden, selbst eure Antipathie gegen di¢h&taatik.” Das
sal3. Und erst mit den Jahren konnten die bestem uns die prakti-
sche Reichweite dieses Bonmonts nachvollziehen ¢lkmer-Rick-
Gruppe 2004: 4).

Narrativitdt manifestiert sich sprachlich durch #iehdrenzund dieKoha-
sion eines Textes (etwa durch logisch verknipfende fgatandteile wie
danach alsq, allerdings dennochusw.) sowie eine dramaturgische Kompo-
nente, die sich durch einen Plot, eine Handlungjesalurch einen daraus

resultierenden Spannungsbogen ergibt. Eine oft beandletapher zur Be-
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schreibung des Koharenzbegriffes ist dee Faden der sich durch einen
Text zieht Koharenzist ein in der Textwissenschaft zentraler Beguifi-
hand dessen sich ein Text erst gegenuber anderanhfphen Gebilden
ohne Textstatus abgrenzen lasst, also ein KritedemTextualitat. Aul3er-
dem dient er als Indikator fur bestimmte Textmerknvaie etwa der Narra-
tivitat (Vgl. Leurs 2006). Allerdings darf Textkofgiz nicht auf die Bedeu-
tung als ein bestimmtes Merkmal reduziert werdegiches Textteile ver-
bindet und sie somit zu einem Text werden l&sstsshafft vielmehr einen
Uber dem Text stehenden Sinnzusammenhalt, demetsommunikations-
prozess wirksam wird. Erfahrungen und Erwartungelia Kommunikati-
on spielen also eine ebenso grofRe Rolle, wie Melknes Prozesses selbst.
Ein Kommunikator ,baut‘ Koharenz in seinen Text,eimdem er das ge-
meinsame Vorwissen mit dem Rezipienten und das igsar@e Kommuni-
kationsziel antizipiert. Resultat dieses Prozesstesin Text mit den Merk-
malen, die der Kommunikator bei der Versprachlichaler erkannten Er-
fordernisse dieses Sinnzusammenhanges fir gedighetMan kdnnte also
sagen, dass er die Koharenz weniger in den €mtiaut als dass er sie
durch die Textgestaltunglant Im Zusammenhang mit der Koharenz eines
Textes wird oft auch dessen Kohasion behandeltakioh ist im Gegensatz
zur Koharenz in der tblichen Lesart allerdingséeldich ein Textmerkmal,
denn es beschreibt grammatische bzw. syntaktistdredate, die Textteile
zu einem Text werden lassen. Jenseits des reindkemnst allerdings auch
hier eine logische Ebene — etwa in Form einer tmkén Bezugnahme —
erforderlich.

Die folgenden Satze etwa finden sich im Geschafidtteder Firma Hen-
kel:
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Unsere drei strategischen Geschaftsfelder [...ghach sowohl im
asiatisch-pazifischen Raum als auch in Osteuropdeihamerika
und in den USA gut entwickelt. Vor Herausforderumggellte uns
das Konsumklima in Deutschland (Henkel 2004: 2).

Die logische Struktur hinter diesen Aussagen bédahn, dass sich die
strategische Entwicklung an zwei verschiedenen iggigschen Punkten
unterscheidet. Um dies flr den Rezipienten leichggipierbar zu kommu-

nizieren, reicht ein auf diese Unterschiedlichkéiweisendegedochaus:

Unsere drei strategischen Geschaftsfelder [...phach sowohl im
asiatisch-pazifischen Raum als auch in Osteuropdeihamerika
und in den USA gut entwickelt. Vor Herausforderumggellte uns

jedochdas Konsumklima in Deutschland

Damit ein Text als glaubwirdig wahrgenommen werki@nn, muss er ko-
harent und kohasiv sein. Koharenz ist auf spralcétic€bene Vorrausset-
zung und Ergebnis einiger anderer Glaubwirdigkedikatoren: Durch

Kohéarenz wird ein Text verstéandlich, er kann dwsherst einen narrativen
Charakter erlangen und logisch schlissig und ktergisvirken. Oder an-
ders: Wenn ein Text nicht koharent und kohéasivvistgd dem Rezipienten
dadurch der Zugang unnotig erschwert. Deshalb fordeller in diesem

Zusammenhang auch: ,Mache die gedanklichen Streltireines Textes

so explizit wie moglich!* (Keller 2006: 172).

4.5.14 Bildhafte Sprache

Eine bildhafte Spracheast der wohl wirksamste Weg, einem Zuhérer einen

Sachverhalt anschaulich und verstandlich zu enkl&d8ie bereichert die
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konventionelle und symbolhafte Charakteristik derashe in ihrer Kom-
munikationswirkung durch eine zwar ebenso konvestie, aber doch ru-
dimentarere Ebene. Bilder wecken Emotionen undestdédlomplexe Dinge
leicht erfassbar dar. Damit eine Metapher odenrgleich funktionieren
kann, missen die Kommunikationspartner ein gemmeiasawissen uber
den Gegenstand der bildhaften Sprache besitzerdiegnferbindung zum
Gegenstand der Kommunikation kreativ herstellennkdn Ein komplexer
Vorgang, der nicht selten schief geht. Bildhaftea8pe kann als einer der
prominenteren sprachlichen Glaubwiurdigkeitsindikattogewertet werden,
da er an gleich mehreren Stellen Schlisselkatagoiee Zuschreibung be-
rahrt: Eine bildhafte Sprache verweist auf eindelilgenten und kompeten-
ten Kommunikator und erleichtert die Verstandlidhkeines Sinnzusam-
menhanges. Dariiber hinaus vermindern sprachliclieBiden kognitiven
Aufwand bei der Erfassung komplexer Sachverhalergt&ndlichkeit), er-
leichtern die Memorabilitdt derselben, lassen eifiert unterhaltsam wer-

den (Textattraktivitat) und wecken LeseanreizedeeiRezeption.

Das nahe liegende Beispiel fur bildhaften Sprachaeth ist die Metapher.
Von einer Metapher sprechen wir dann, wenn zwescleedene Sinnberei-
che in Zusammenhang gebracht werden, die sichneneioder mehreren
Punkten &hneln obwohl sie augenscheinlich nichteinander zu tun ha-
ben. Die Bedeutung des eigentlichen Kommunikatiegegstandes wird
durch einen Ersatz verbildlicht. Dabei findet eRegelverletzung der Kon-
versationsmaximen statt, die den Rezipienten inldige versetzen, den
Sinn des scheinbar unsinnigen zu erschlieRen. Beoile der Metapher ist
komplex und ein eigener Forschungsbereich fur smedswegen wir im
Rahmen dieser Erorterungen lediglich an der Oldrfiékratzen, um die
Bedeutung der Metapher fur die Zuschreibung vorukBAdirdigkeit zu er-

schlieBen. Um ein weiteres Beispiel fur bildhafpgeghe anzufihren, sei an
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dieser Stelle das Metonym genannt. Wahrend die phetaauf der Ahn-
lichkeit zwischen dem wortliclisesagtenund demGemeintenberuht, so
besteht bei Metonymen ein tatsachlicher Zusammenlzavischen dem

wortlich Gesagterund demGemeinterf®

Welche Fehler kdnnen bei der Produktion einer laifthn Sprache unterlau-
fen? Der einfachste Fall ist wohl das Unterlassiigher Bildhaftigkeit.
Verzichtet man grundsatzlich auf Metaphern odergiéche, so verpasst
man eine Chance, die Kommunikation lebendiger,hteic verstandlich,
besser zu merken und spannender zu gestalten. &mthbei dem Einsatz
von Metaphern kdnnen sich Fehler einschleichenaptegrn kdnnen erstens
»Schief* sein; sie treffen nicht wirklich das Gemts, driicken es nur unzu-
reichend aus. Dies kann geschehen, indem ein RiteBtungen impliziert,
die dem Kommunikator in diesem Augenblick nicht best sind, da er sich
lediglich auf einen Aspekt der Metapher bezieht: Rezipient stellt jedoch
maoglicherweise andere Verbindungen her, die vom iamikator nicht
bedacht wurden. Ein weiterer typischer Fehler bginsatz einer bildhaften
Sprache ist die Kollision von zwei Metaphernkomplex<atachresg Eine
solche Kollision tritt Gblicherweise dann auf, wesinh der Kommunikator
bei seiner bildhaften Ausdrucksweise auf verschiedend moglicherweise
unpassende Bereiche bezieht: ,Der Platzhirsch musstern lassen (Vgl.
Keller 2006: 117).Eine ungewollte Assoziation dredet konnte zum Bei-
spiel im Geschaftsbericht der Firma Siemens aeftret

# |n diesem Zusammenhang sind verschiedene Beziskangtellationen denkbar. Ublich
ist zum Beispiel den Teil eines Ganzen fir das @amezverwenden, etwa , Tausend
Schwerter belagern die Stadt” fiir ,Tausend SoldateEine weitere mogliche Beziehung
ist es, den Grundstoff fir ein komplexes Produkvemwenden, etwa ,Er reitet mit gezoge-
nem Eisen gegen den Feind.“ Fir ,...gezogenes SthiwéNeitere mogliche Arten dieser
logischen Verkniipfungen verstehen sich von selbdtanéffnen ein weites Spektrum an
metonymischer Bildhaftigkeit (Arten: Raum, Zeitp8t Qualitat, Kausal, Pars pro toto,
usw. Vgl. Fix 2003: 58).
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Diese Frage steht standig auf den Prifst&@tdrkstrom, Schwach-
strom und Medizintechnik, das sind grundsatzlice drei S&ulen
unseres Geschafts. [...] Siemens war, ist und tbksib lebendiger

Organismus Wir sind aus guten Grinden aus dem Geschaft mit

Bauelementen ausgestiegen. Und wir sind aus elgerten Grinden

in die Automobilelektronik eingestiegen (Siemen84£0).

Der nahe liegende Metaphernkomplex Technik/Strom#&tlichkeit, wel-

cher durch die ,Frage auf dem Prifstand* eingeleifed, kontrastiert hier
das Bild des — mdglicherweise durch die Medizintémotivierten — ,le-

bendigen Organismus.“ Besonders verwirrend koneta tleser dabei er-
scheinen, dass ein Resultat dieser ,Lebendigkdienbar der Einstieg in
die Automobilelektronik zu sein scheint. Da istdann auch wenig hilf-
reich, wenn ,Innovation“ nur wenig spéater als ,Labelexier” bezeichnet
wird, bei der man die ,Nase vorn* habe. Ein Bildsaler Welt der Technik,
etwa das ,anpassungsfahige Netzwerk" oder dasibileXSystem* ware als
Ersatz fir den ,lebendigen Organismus” hier sigblerpassender. ,Innova-
tion“ konnte der ,antreibende Motor sein“ wahrerak dBild der vorne lie-
genden Nase sicherlich leicht durch eine Metapherder Welt des Mo-

torsports ersetzt werden konnte.

Problemhaft kann es auch werden, wenn eine vertendetapher nicht
zum Unternehmen und dessen Image passt. Ein Metdameplex sollte
also idealer weise mit dem Image des Unternehmbeseinstimmen und
mit dessen Produkten harmonieren, wie es im Gestdgiicht von VW im

folgenden Beispiel der Fall ist:

Unser Ziel eines qualitativen und quantitativen W&iems wollen

wir schaffen, indem wir neue Segmente belegen nrahgestamm-
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ten Segmenten neue Modelle anbieten. Mit eigeneovitionen

wollen wir dabei auf der Uberholspur fahren (VW 200).

Allerdings macht dieses Beispiel auch deutlich, sehnell der Verfasser
eines Geschéftsberichts bei der Verwendung von phieta einen Fehler
machen kann: Bei stringenter Einhaltung dieser jRamermetaphorik®
sollte das Zielerreicht oder dieZiellinie Gberfahren nicht abergeschafft

werden.

Eine Metapher hat, wie jeder Begriff in der Spraaiar eine gewisse Le-
bensdauer. Mit der Zeit kann sie lexikalisieren wvitd somit zum festen
Repertoire unseres Wortschatzes, befreit von jegfi@ildhaftigkeit®® Das
Tischbeinwird von uns ausgesprochen und verstanden, ohtte rawr eine
Sekunde als Metapher aufgefasst zu werden. Denisbels ein Wort, des-
sen metaphorische Herkunft sich kaum leugnen |&88t.nehmen sie je-
doch Ublicherweise nicht mehr wahr. Anders ist dibsrdings, wenn der
ursprungliche Zusammenhang durch eine Ausweitund/é¢apher wieder-
hergestellt wird. Auch dies kann absichtlich odabeabsichtigt erfolgen.
Wenn eine Metapher jedoch zu lange schon in degerakinen Sprach-
gebrauch eingegangen ist, kann sie wieder in eimenen Zusammenhang

bei der Erstellung einer neuen Metapher dienen.

Durch eine bildhafte Sprache — und damit kommenaumick zur Glaub-
wuirdigkeit — wird der kognitive Aufwand bei der Rgtion reduziert;
gleichzeitig ist eine passende, eindringliche Mitaik ein Anzeichen flr
die sprachlichen, intellektuellen Fahigkeiten undmit die allgemeine
Kompetenz eines Kommunikators. Auf der andereneSatcheinen Bilder

in manchen Texten bzw. Textteilen unangemesserinuBei Geschéftsbe-

0 Keller (1995: 174ff) zeigt beispielsweise, auf ore Art dieser Prozess (iber metonymi-
sche und metaphorische Verfahren vonstatten geht.
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richten kbnnen sie die spezifische Informationsfigrkeventuell beschadi-
gen. Metaphern sind kein Selbstzweck, sie solltentin einen Text einge-
baut werden, weil der Kommunikator damit auf sskaemmunikative Kom-
petenz hinweisen moéchte. Denn dann ist es mogliabs durch sie die Re-
zeption eines Sachverhaltes eher noch erschwedt gir eine Information
jedoch mit Hilfe einer Metapher besser, einleuctiéenund intuitiver zu
erklaren, dann spricht im Sinne der Glaubwirdigkahts gegen ihren Ein-
satz. In der Empirie spricht nichts gegen dieseahmnme, wenngleich auch
die Hinweise auf eine besonders starke, die Glautigkeit férdernde

Wirkung fehlen mogen.

Die Uneinheitlichkeit der Befunde in diesem Berel@Rt allerdings
den SchluR zu, dal3 dies [die Steigerung der Glaubgkeit] nur
unter bestimmten Bedingungen geschieht. Vermehiael®irdig-
keit wird dem Kommunikator etwa zugeschrieben, welnn ver-
wendeten Bilder besonders eindringlich sind odexderholt und va-
riiert werden (Nawratil 1997:105).

Auch der IndikatoBildhafte Sprachdésst sich also nicht eindeutig zu einer
entweder die Glaubwurdigkeit férdernden oder diauBivirdigkeit behin-
dernden Gruppe zuordnen. Augenmal® und Reflexion déxe Grund des
Gebrauchs bildhafter Sprache sollte einen Kommuaoikaei ihnrem Einsatz

leiten.

4.5.15 Satzkonstruktion

Bei derSatzkonstruktiomeht es vor allem um den Glaubwirdigkeitsfaktor
Verstandnis denn uberlange Satze, umstandliche Satzkonsinekii und

komplexe Satzverschachtelungen erhéhen den kognihufwand bei der

273



Glaubwirdigkeit und Vertrauen in der Unternehmenshwinikation

Rezeption eines Textes, ohne zwanglaufig einereadhéhler im linguisti-
schen Sinne darzustellen. Auf der anderen Seite lime durchgehende
syntaktische Monotonie ein Hinweis auf die mangelsgrachliche Bega-
bung eines Kommunikators und damit ein Glaubwurgliggkndikator im

Sinne eines unterstellten niedrigen Kompetenzwekas

Zu lange Satze sind ein Beispiel fur eine — auctsimme der Verstandlich-
keit und Glaubwirdigkeit — suboptimale Satzkondinrk Mit satirischem

Unterton verfasste Mark Twain dieses Beispiel eimg@seholfenen Satzes:

Er reiste, als die Koffer fertig waren und nachdemMutter und

Schwester geki3t und noch mal sein angebetetdacleim weil3en

Musselin gekleidetes, mit einer frischen Rose in ga@nften Wellen
ihres reichen braunen Haares geschmiucktes Gretdasnmit be-

benden Gliedern die Treppe herabgeschwankt wamach einmal

sein gequéltes Haupt an die Brust desjenigen znlegen es mehr
liebte als das Leben selbst, ans Herz gedriicke,hakt (Zit. nach:
Gottert/Jungen 2004: 130).

Twains Kommentar dazu lautet: ,Wenn der deutschwifisteller in einen
Satz taucht, dann hat man ihn die langste Zeithgasebis er auf der ande-
ren Seite des Ozeans wieder auftaucht mit seinernuyfe im Mund.“ Wo
ein Schriftsteller moéglicherweise noch mit dem éstithen Wert fur die
Berechtigung eines solchen ,Satzmonsters® argumemti kann, da muss
sich der Kommunikationsprofi in der Unternehmenskamikation aus-
schlie3lich an der Erfillung seiner kommunikativ@osichten messen las-
sen. Die knappe Aufmerksamkeit und die geringe iBsteaft zum intensi-
ven Einsatz kognitiver Ressourcen seitens des Retgm verlangen nach

einer leicht rezipierbaren Sprache, ohne derafiggze. Doch nicht nur die
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reine Satzlange kann hier dem Verstandnis im Wegleen. Oft ist der
schlecht formulierte und zu lange Satz stark vexsiotelt und geht einher
mit ausladenden Satzvorfeldern und Verbalklamnitwllerdings ist ein
langer Satz nicht unbedingt ein schlechter Satatal hingegen ist sytakti-
sche Intransparenz (Vgl. Keller 2006: 97). Dennhaein kurzer Satz kann
LungenielRbar” sein: ,Der Mann, der die Frau, die ¢hund fltterte, kUsste,
starb” (Vgl. Keller 2006: 98). Um den Sinn einedz®a zu verstehen, muss
ihn der Rezipient sytaktisalurchschauerkénnen. Ein kurzer, schwer rezi-
pierbarer Satz kann einen Leser vor grof3e Probitelen; ein langer Satz
kann, wenn er sinnvoll aufgebaut ist, durchaushtererstandlich sein. Den-
noch ist der lange Kettensatz in den meisten Falanindikator, der die
Verstandlichkeit negativ berthrt, hier in Zusammaam mit einer unglick-

lichen Verschachtelung:

Angesichts der Tatsache, dass der weitaus groffteiiserer Pro-
dukte von unabhéangigen Herstellern produziert wind wir selbst
nur in sehr begrenztem Ausmald Produktionsaktivitdietreiben,
umfassen die Umsatzkosten des Konzerns Zahlungemsere Zu-
lieferer fir Aufwendungen im Zusammenhang mit devdlktion
und Lieferung der von uns vertriecbenen Giter (adi@alomon
2004: 84).

Rezeptionsfreundlicher wére es, den Zusammenhdrajeatolgende Art zu

kommunizieren:

Ein betrachtlicher Teil unserer Umsatzkosten beéstek Zahlungen
an unsere Zulieferer, die damit die Produktion diedLieferung der

von uns vertriebenen Giter finanzieren, wobei ®idebken sollten,

%1 Diese Konstruktionen moniert zum Beispiel Kell28Q6: 69ff) anhand zahlreicher Bei-
spiele.
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dass wir selbst kaum produzieren, sondern eineldegrd eil unserer

Ware von unabhangigen Herstellern beziehen.

4.5.16 Passivkonstruktionen vermeiden

-Wenn es geht, dann vermeide Passivkonstruktidrigs ist eine Regel,
die man immer wieder in Texten lesen kann, deretoiAden Lesern einen
~guten Stil“ beibringen mochte. Détassivscheint so etwas wie das Para-
debeispiel fur eine ungliickliche Satzkonstruktian sein; seine Verwen-
dung wird solchen — oft journalistischen — Ratgabenfolge vom Leser
grundsétzlich als unvorteilhaft empfunden. Da verdert es doch, dass
man besonders in Geschéaftsberichten recht haufigseine Anwendung
stof3t. Es scheint so zu sein, dass im AllgemeinerT extform Bericht oft
mit Passivkonstruktionen aufwartet. Dies liegt sitich nicht zuletzt daran,
dass eine passivische Darstellung Sachlichkeit, liofi@yweise sogar Dis-
tanz suggeriert. Dies ist bei manchen Aussagensgeleéabsichtigt und so-
gar empfehlenswert. Allerdings kann sich die P&ssigtruktion negativ auf
die Indikatoren Involvement oder Identifikation auken. Zudem kann
eine Passivkonstruktion die ,positive Dynamik* (Vd@extermoller 2001:
218) einer Mitteilung schmalern, sie weniger bededterscheinen lassen,
als sie tatsachlich ist. Damit berthrt dieser lathk den der ,emotionalen

Ansprache*.

Dennoch kann die Verwendung des Passivs Sachliglikstanz und Neut-
ralitdt suggerieren und damit den Rezipienten nereZuschreibung von
Glaubwirdigkeit bewegen (vgl. Bextermdller 2001:21Pie Gegenmei-
nung in Bezug auf diesen Punkt folgt aus der Erteandass passivische
Satzkonstruktionen dem Aussagemodus eines burséhnath Formulars
ahneln: ,Wenn der Geschéftsbericht, wie oft behetypdie Visitenkarte
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eines Unternehmens ist, so kann es nur verwundgerviele Visitenkarten

im Umlauf sind, die eher zu einer Behdrde passsrzaleinem Unterneh-
men*®, kritisiert Rudi Keller die Sprache der Gedtdtéerichterstattung.
Verhangnisvoll sowohl fiur das Verstandnis einest@sxals auch fur das
Image des Unternehmens ist die Kombination vonakyisicher Komplexi-

tat und burokratischer Diktion (Vgl. Balzer/Wilhelh®97: 92).

Dennoch sollte man nicht grundséatzlich vom Pasbiatan. Es geht nicht
darum, jede Passivkonstruktion zwanghatft in eirter@korm umzuéndern.
So ist Passiv dann hilfreich, wenn der Kommunikaten Akteur bei einer
Aussage ungenannt lass&ng Tur wird um 20 Uhr geschlosgepder wenn
er den Fokus der Aussage auf einen bestimmten &dsgegenstand len-
ken méchteNlein Vater wurde von einem Hund gebigsémiese Wirkung
des Passivs wird mitunter auch dann genutzt, wenAldeur beibad news
-aus der Schusslinie* gebracht und der eigentlich lebsten ungenannte
Umstand als ,unpersonlicher und schicksalhafternfgdstellt werden soll
(Vgl. Keller 2006: 128). Aus Sicht der Glaubwirdagisforschung birgt ein
solches Vorgehen natirlich eine nicht zu untergemite Gefahr: Nimmt
der Rezipient einen entsprechenden Versuch dergdktion wahr, so wird
er an der Objektivitat des Kommunikators zweifeld udie Zuschreibung
von Glaubwurdigkeit verweigern. Und je vertrauter Rezipient mit dem
Gegenstand der Kommunikation ist (und wie wichtigemit Ublicherweise
fur das Unternehmen) desto weniger durften bei Zweifel an Zustandig-
keit und Verantwortung im betriebswirtschaftlich€ontext bestehen. Da-

mit wird die Passivkonstruktion — wird sie auf dieart rhetorisch einge-

32 |m ersten Beispielen ist es irrelevaver die Tir verschlieRRt. Im zweiten Beispiel wird
der Vater fokussiert, indem er vom Kommunikator@&lhjekt des Satzes eingesetzt wird
(Vgl. Keller 2006: 128).
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setzt — zu einem eher ungeeigneten Mittel fir deet’duenskommunikati-

on.

4.5.17 Argumentation: Eine Frage der Strategie

Die Argumentationsstrategiest — vor allem in der klassischen Rhetorik —
ein zentraler Bestandteil der Zuschreibung von BAdirdigkeit und damit
vom kommunikativen Erfolg. Nur ein glaubwirdiger idmunikator kann
seine Rezipientenschaft Uberzeugen, und nur eimggenwde Argumentation
lasst einen Kommunikator glaubwirdig erscheinerbddapielen verschie-
dene Aspekte der Argumentation eine Rolle: Zunékhsh dieAnzahl der
Argumenteeinen Einfluss auf die Glaubwirdigkeit einer Argmtation
haben. Als Hypothese dient hier der Verdacht, @ass grof3e Anzahl von
Argumenten einen starkeren persuasiven Effekt dafyals dies eine ge-
ringe Anzahl von Argumenten tut. Dabei ist es dilegs recht schwer zu
entscheidenwie vieleArgumente eine grof3e Anzahl darstellen. In der Me-
taanalyse (Drinkmann/Groeben 1989: 90f) wurde dieBmblem geldst,
indem ein bis drei Argumente ajeringe Anzahund mehr als drei alsohe
Anzahlklassifiziert wurden. Als Ergebnis dieser Untetswrg ergibt sich
ein homogenes Bild: Die Anzahl der Argumente hapdtlgesenkonform
eine erheblichen Einfluss auf die Glaubwirdigkeitl @damit auf die persua-
sive Wirkung. Die Operationalisierung zeigt ein tiebhes Ergebnis, wenn-
gleich methodische Méngel sicherlich auf der Haieddn: Verschiedene
Sachverhalte erfordern maoglicherweise eine untexdtbhe Anzahl von
Argumenten, ein vorinformierter Rezipient lasstsdurch eine groRe An-
zahl von Argumenten weniger beeindrucken, als @htnnformierter. Dar-
Uber hinaus kann die Anzahl der Argumente mit deforlternis der Ver-
standlichkeit oder der Kirze kollidieren. Dennoéssit sich konstatieren,
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dass die Anzahl der Argumente einen erheblicherflusm auf den Zu-

schreibungsprozess hat.

Ein weiterer Faktor, der fur die Glaubwirdigkeiln& Argumentation
spricht, ist die Argumentqualitat Diese wird durch die Auspragungen
.stark” und ,schwach” variiert (Vgl. Drinkmann/Grben 1989: 93). Eine
starke Argumentation ist demnach dann gegeben, wsienRakten und Sta-
tistiken enthalt, sowie einen logischen Aufbau aiéiv Schwach ist sie
hingegen, wenn eine eigene Meinung erkennbar isthitht unmittelbar
durch harte Fakten belegt werden kann. Eine hoGémabwirdigkeit und
damit eine starkere persuasive Wirkung wird dalesi qualitativ hochwer-
tigen Argumenten zugewiesen. Dieser Zusammenharfgatia,gut nach-
gewiesen und abgesichert* gelten (Vgl. Drinkmanp&ben 1989: 95). Der
Effekt zeigte sich demnach in einer erheblichen gahz/on Experimenten

und war stets Uberzufallig und betragsmalig subsihn

Auch die Ein- bzw. Zweiseitigkeit der Argumentatibat Einfluss auf die
Zuschreibung von Glaubwirdigkeit. Wenn ein Kommatdk auch die

Kehrseite seiner Position in der Argumentation bksichtigt, so die Hypo-
these, dann wirkt er glaubwirdiger und damit Uheyeeder, als wenn er
nur die eine Seite der Medaille anspricht. Empirikisst sich dieser Effekt
jedoch nicht eindeutig nachweisen (Vgl. Drinkmamoé&ben 1989: 98). In
diesem Punkt spielen wahrscheinlich das personlimh@vement sowie das
Vorwissen des Rezipienten eine nicht zu untersendi Rolle. Dennoch
kann man der These folgen, dass ein Kommunikaton dgaubwurdig ist,

wenn er auch gegen die eigenen Interessen arguerientid somit seine
Objektivitatunterstreicht.

279



Glaubwirdigkeit und Vertrauen in der Unternehmenshwinikation

Auch die Argumentreihenfolgdat moglicherweise einen Einfluss auf die
persuasive Wirkung eines Textes. Dieses Phanonmamisr dem Begriff
Primacy-Recencpekannt und beschreibt die Frage, ob ein Arguretfak-
tiver ist, wenn es am Anfang oder am Ende eineufgntation themati-
siert wird. Die Ergebnisse der Untersuchungen asatn Phanomen sind
jedoch nicht einheitlich: Im Vorzeichentest der Rmtalyse standen drei-
zehn Hypothesenkonforme neun Untersuchungen gegerdib das Gegen-
teil belegten (Vgl. Drinkmann/Groeben 1989: 106j)edes Verhéltnis ver-
fehlt das zugrunde liegende Signifikanzniveau utidzt damit nicht die
Hypothese. Aus der Welt geraumt scheint die Annald®ghalb jedoch
nicht. Es ist anzunehmen, dass die Auswirkung dguwmentreihenfolge

etwa von der Lange des Gesamtmitteilung und andeaktoren abhangt.

Lasst sich ein Rezipient eher tUberzeugen, wenn filraetwas odegegen
etwas argumentiert? DiRichtung des Persuasionsversuchiésdert die
Hypothese, dass es persuasiv wirkungsvollegesgeneine Position zu ar-
gumentieren. Tendenziell bestétigt die Metaanatlysse Hypothese, jedoch
ohne ein zwingendes und einheitliches Ergebnisfianioaren (Vgl. Drink-
mann/Groeben 1989: 109f).

Die Argumentationsstrategie stellt sich als protd@scher Indikator heraus.
Insgesamt erscheinen die Hypothesen schlissigerfdjddoch kein homo-
genes und zwingendes Bild zutage. Auch wenn dieadfetlyse bis jetzt
keine handfesten empirischen Belege erbringen kosntscheinen dennoch
vor allem die Merkmale ,,Anzahl der Argumente*, ,Angentqualitat” und
.Zweiseitigkeit der Argumentation” die Glaubwirdgk eines Kommuni-

kators zu stitzen.
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4.5.18 Emotionen

Durch eine Intensive Sprachaunter Verwendung einer entsprechenden
Wortwahl kann ein Kommunikator (wie wir bereits lder Diskussion des
Indikators Wortwahl festgestellt habenEmotionenbeim Rezipienten evo-
zieren. Intensiv ist Sprache in Texten durch eimoteonsgeladene Wort-
wahl, bei der vor allem starke Adjektive (monuméngggantisch etc.) ein-
gesetzt werden. Ein Text mit einer hohen Intensitiét damit einer starke-
ren Einbeziehung von Emotionen, so die Hypothestegparsuasiver als ein
Text, der keine Emotionen hervorrufen kann. Emelrigisst sich dieser
Effekt bislang jedoch nicht nachweisen (Vgl. Drirdamm/Groeben 1989:
102). Bei der Metaanalyse wurden sieben entspreleh&xperimente be-
wertet. Dabei konnte die Hypothese nicht nur ngddtitzt werden; in vier
der Untersuchungen ergab sich sogar bei niedrigatensitat die grofiere
persuasive Wirkung. Moglicherweise wird bei einerdeutlich erkennbaren
Intensitat der Sprache die Intention des Kommuniisagzu Uberzeugen) fur
den Rezipienten zu offensichtlich. Wenn Emotionenfalsch oderunauf-
richtig wahrgenommen werden, dann hat dies natirlich eamkablichen
negativen Einfluss auf die Glaubwuirdigkeit des Kamikators. Wenn
Emotionen vom Rezipienten als ,echt* erfahren werd® sollte man aber
dennoch und trotz des negativen Ergebnisses deaavialyse von einem
glaubwirdigkeitssteigernden Effekt und damit vameeistarkeren Persuasi-
vitdt ausgehen. Da der persuasive Charakter desh@&fésberichtes dem
Rezipienten ublicherweise jedoch bekannt ist, statk emotionale Bemer-

kungen wie diese mit grofRer Vorsicht zu geniel3en:

Noch immer mindet die Diagnose Krebs in einem laeggen
Kampf auf Leben und Tod (Bayer 2004: 11).
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Ob die damit evozierten Emotionen dem Kommunikatziel dienlich sind,
darf sicherlich hinterfragt werden. Angesichts déssens um persuasive
Motive kann die Glaubwaurdigkeit durch allzu drasiis emotionsgeladene

Inhalte negativ beeinflusst werden.

Positiver ist da sicherlich die explizite Schildeguvon Emotionen zu be-
trachten. Sie hat einen eher forderlichen Einflagkdie Glaubwurdigkeit
des Kommunikators. Durch die Schilderung von edebEmotionen kann
ein Kommunikator Ahnlichkeit zu seinem Rezipientegrstellen und eine
personliche Beteiligung am Thema der Kommunikasmmalisieren. Posi-
tiv ist demnach also etwa die folgende Passagéems,Brief an die Aktio-

nare” der Firmen Henkel und Bayer zu bewerten:

Liebe Aktionarinnen und Aktionare, es freut unsdmeers lhnen
heute berichten zu kbénnen, dass wir auch im Getsgakif 2004, das

zumindest regional von einem schwierigen wirtsditéién Umfeld
gepragt war, in allen Geschéftsbereichen erfolgreiaren (Henkel
2004: 2).

Sehr geehrte Aktionare, es freut midhnen Uber ein erfolgreiches

Jahr berichten zu kénnen (Bayer 2004: 4).

4.5.19 Offensichtliche Interessengebundenheit

.Mach dich nie mit einer Sache gemein, auch nickitemer Guten®, hat
Hajo Friedrichs einmal gesagt, um die Ansprichali@enGlaubwurdigkeit
und die Integritat journalistischen Arbeitens zikradtigen. Denn glaub-
wirdige Kommunikation, das wusste er, gelingt nuenn der Leser oder

der Fernsehzuschauer beim Verfasser keine Hinvaeisden Versuch ent-
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deckt, den Rezipienten von der eigenen Meinungbmrzéugen. Der Rezi-
pient kann sich einer Aussage eher anschlieRem wedem Kommunika-
tor den GlaubwirdigkeitsfaktdDbjektivitat zu unterstellen vermag. Wah-
rend Journalisten den Anspruch haben (sollteng ibeser lediglich mit
allen nétigen Informationen aus verschiedenen Bliokeln zu versorgen,
die diese in die Lage versetzen, sich selbst eiamivhg zu bilden, so liegt
in der Unternehmenskommunikation naturgemal} eensf€htliches Eigen-
interesse begrundet. Unternehmenskommunikatiomirmaerden Sinn, den
Rezipienten zu Uberzeugen — sowohl was dessen ftigdiNertrauensent-
scheidungen angeht, als auch was das Image demélm@eens und seiner
Akteure betrifft. Dieser Umstand ist allen Betetig jedoch durchaus be-
wusst: Der Rezipient der Unternehmenskommunikasobtrahiert von
dem, was er durch ein Unternehmen mitgeteilt bekgraitherlich automa-
tisch ein gewisses Maf an Uberparteilichkeit. M3 dass Unternehmen

Dinge verkaufenwollen.

Dennoch macht es auch fur Unternehmen Sinn, denei@osition nicht zu
deutlich und zu polemisch in den Vordergrund riickenwollen. Jeder Pa-
dagoge weil3: Menschen lernen besser und tGberneBmstellungen leich-

ter, wenn sie selbst zu bestimmten Schlissen getamgd, die das entspre-
chende Meinungsbild stitzen. Deswegen bietet St Argumentations-

strategie an, die auch die Gegenargumente beritkgie schon um ihnen
zuvorzukommen und entsprechende Gegenpositionenkiiren, den geg-

nerischen Argumenten den ,Wind aus den Segeln‘etumen.

Dies gilt in besonderem Mal3e in der Berichterstaffwon der ein hohes
Mald an Objektivitat erwartet wird. Der mehr odemiger konventionelle
Darstellungscharakter des Geschaftsberichtes sufite eine allzu deutlich

hervortretende Interessenbindung gar nicht erstgliohen. Wenn jedoch
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die ,von den meisten Organisationen stumm eingehaliGrenze der ver-
deckten Selbstdarstellung” (Bextermdller 2001: 213¢rschritten wird und
teilweise schamlos fur das Unternehmen oder deBsedukte geworben
wird, so wird der Rezipient unter Umstanden dazgere die Kommunika-
tion in ihrer Gesamtheit unter dem Vorbehalt einéensichtlich werbli-
chen Charakters zu bewerten. Die Palette reich¢idain der Uberhéhung
der eigenen Leistung tUber plumpe Werbung bis hirKzitik an Mitbewer-
bern. Adidas-Salomon macht die Werbearbeit des rbelenens sogar zu
einem ausladenden Kapitel ihres Geschaftsberichtdszeigt auf 16 Seiten
aktuelle Werbekampagnen des Unternehmens (adidasi@a 2004: 54-
68). Dies ist — ganz abgesehen davon, dass erhebliEigeninteresse
durchscheint — eine deutliche Kanaldiskrepanz zvascdem Anspruch an
die Berichthaftigkeit des Jahresabschlussberialmesder eindeutig werbli-
chen Darstellung.

Ein beliebtes Mittel, Sachverhalte im Lichte degegien Vorteils auszudri-
cken, ist delEuphemisusWenn das Eingestehen von schlechten Nachrich-
ten einen wichtigen Beitrag bei der glaubwirdigesnttunikation leistet,
so ist eine Euphemisierung das contrafunktionalaivedent dazu. Negative
Inhalte werden hier zwar angesprochen, durch digatdlisierung, Ver-
schleierung oder Beschonigung wird jedoch ein dshék Eigeninteresse
sichtbar, welches die Glaubwirdigkeit stark beéititigen kann. Oft ste-
hen Euphemismen dazu im Gegensatz zu Wertvorsgeliuind Normen
eines betrachtlichen Anteiles der RezipientensciBaliebt ist es beispiels-
weise (und das, obwohl es schon als fast klasssGegenbeispiel in die
Ratgeber eingegangen ist), entlassene Mitarbdgdreggestelltzu bezeich-
nen. Noch schlimmer macht es nur ein Kommunikater,Menschen dabei
als Humankapitalbezeichnet. Menschen mit Behinderungen werdeschls

che mitBesonderheiteibezeichnet, als ware das Wa&eghinderungdiskri-
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minierend; Aktienkurse entwickeln sich nicsthlechtsondernsuboptimal
Vorstandsgehalter wurden nichrdoppelt sondernan erbrachte Leistun-
gen angepassDer Versuch, etwaanders— und zwar im eigenen Sinne —
klingen zu lassen, beschadigt die Glaubwirdigkeissiv, wenn der Rezi-

pient dessen gewahr wird.

Euphemismen sind also grundsatzlich mit grof3er i¢btszu geniel3en.
Zwar macht es Sinn, eigenes Fehlverhalten auf Arhe&ind Weise auszu-
driicken, die nicht sofort die Kompetenz beschadigie euphemistische
Beschreibung bewirkt jedoch einen erheblichen Eidbrder zugeschriebe-
nen Glaubwaurdigkeit. Der Versuch, einen negativeralt beschdnigend zu
beschreiben funktioniert meistens nicht, und weberliaupt, dann zeitlich
begrenzt®: Der Euphemismus wird — solange der zugrunde tiggeSach-

verhalt unverandert bleibt — zwanglaufig seinerensten Augenblick mog-
licherweise positiven Klang verlieren. Ein Kommuatiér, der dennoch ver-
sucht, diesen Umstand beschdnigend darzustelled, wam Rezipienten

zwangslaufig als zynisch wahrgenommen werden.

Sehr glaubwiirdig wirkt es hingegen, weBelbstbelastungen unter situati-
ver Freiwilligkeit stattfinden. Die Anerkennung von eigenem Versoéuld
ist in der Unternehmenskommunikation noch immersaiten zu beobach-
tender Schritt. Findet ein Unternehmen oder eireAktlennoch den nétigen
Mut, so enthalt das Zugestandnis oft HalbwahrheiReglativierungen und

Rechtfertigungen. Dabei beinhaltet gerade die Konikation von so ge-

nanntenBad Newsein erhebliches Potenzial, die Glaubwirdigkeitesin
Kommunikators zu sttitzen. Die ,Flucht nach vorr&“in jedem Falle bes-
ser, als dass die Offentlichkeit Informationen iBesbleme oder Versaum-

% Dieser Umstand wird oft als , Euphemismus-Tretmtiblezeichnet. Demnach wird jeder
neu fiir einen Inhalt eingesetzte Euphemismus Uler dder lang als negativ wahrgenom-
men und durch einen neuen Euphemismus ersetzt merde
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nisse eines Unternehmens aus anderen Kanalen ¢méglieise durch die
Mitbewerber) erhélt. Dabei darf allerdings nichtr d&ndruck entstehen,
dass die selbstbelastende Kommunikation einzigalileth den Zweck ver-
folgt, die eigene Glaubwirdigkeit zu stiitzen. Belos in der Unterneh-
menskommunikation ist es heute von groRer Wichiigklass eine Selbst-
belastung zu einem Zeitpunkt stattfindet, an dem nach von ,Freiwillig-
keit“ reden kann. Einer der groRten Fehler ist&slich, die Offentlichkeit
hinzuhalten, die Wahrheit Stick fir Stick und enster dem Druck von
bereits bekannten Fakten zu kommunizieren. Gleigilesvenn das Unter-
nehmen schlechte Nachrichten nur dann verotffentlickd kommentiert,
wenn es qua Gesetz dazu verpflichtet ist. Die frklbenmunikation von
Bad Newgibt hingegen die Gelegenheit, den Rahmen, deEmgbignis oder
einen Umstand umgibt, selbst zu definieranting und Kritik von vorn-

herein zu antizipieren.

Schon verfehlte Erwartungen der Aktiondre kdnnewrhxiahten sein, die
alsBad Newsbezeichnet werden kdnnten. Es macht jedoch weinig, -

denscheinige Begrindungen fir die nicht eingehatteBrwartungen zu
prasentieren. Werden die Erwartungen nicht errgisbtsind die Zahlen
schlicht nicht zufrieden stellend. Daher wirkt éauipwirdig, wenn dies im

Geschaftsbericht von DaimlerChrysler kommunizierdw

Das Gewinnziel fir den Konzern wurde im abgelaufiedahr er-
reicht. Zwar sind wir mit einem Operating Profitrvé& 5,8 Mrd.
noch nicht zufrieden. Damit lagen wir aber deutlitker dem Refe-

renzwert des Vorjahres von € 5,1 Mrd. [...] Die betes Car Group
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hatte trotz guter Absatzzahlen ein schwieriges Zahverzeichnen.
Das Ergebnisniveau ist unbefriedigend. (DaimlerGlery2004: 4)*

Der offene Umgang mit schlechten Nachrichten sigreat fir den Rezi-
pienten neben der Ehrlichkeit des Kommunikatorsaltem eines: dass die
Mangel erkannt und die Situation richtig eingesehéturde und somit die
Moglichkeit besteht, das zuklnftige Handeln danaciszurichten. Die
Kommunikation schlechter Nachrichten ist also aeth die Komplexitéat
reduzierender Hinweis auf die Zukunft und somigvant fir Vertrauens-

entscheidungen seitens des Rezipienten.

4.5.20 Ein angemessener Grad an humorvollen AuRerungen

Humor ist zweifellos ein Indikator flr einen wachen Gaisid einen ge-
schickten Kommunikator. Der franzosische Schrifistd?aul Valéry driick-
te diesen Umstand zweifellos mit einem Augenzwinkard dem folgenden
Satz aus: ,Ernste Menschen haben selten Ideemrelebe sind nie ernst.”
Wir umgeben uns gerne mit humorvollen Menschen haitén sie eher fur
intelligent und sympathisch. Macht dies den Humoemer Tugend auch in
der Unternehmenskommunikation? Besonders in declierstattung sind
Zweifel berechtigt. Immer wenn Informationen entdangsrelevant sind
und eine Vertrauensentscheidung Uber den Einsajrefser Ressourcen
getroffen werden soll, vergeht einem Rezipientemetf der Humor. Die
Uneinheitlichkeit der Bewertungen des Indikatbitsmor spiegelt sich auch

in empirischen Ansatzen wieder (Vgl. Weinbergerdsul992).

% Bei diesem Beispiel ist zu beachten, dass eintduwar gefordertes ,aber” fehlt — es
handelt sich also um einen sprachlichen Fehlemiierum die Zuschreibung von Glaub-
wirdigkeit behindert. Positiv hervorzuheben istennung der Referenzzahl des Vorjah-
res im Sinne des Indikators ,Lange der Mitteilung”.
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Und dennoch: Humor ist eine nicht zu unterschatze@Qdalitat fir einen
Kommunikator. In bestimmten Bereichen der Unternetskommunikation
ist er deshalb auch oft anzutreffen, etwa der Wegboder in Interviews.
Moglicherweise konnte also auch in der Geschéfistkerstattung eine
Prise Humor an der richtigen Stelle, namlich darb, ein Kommunikator
personlich hervortritt, durchaus positiv auf diesglreibung von Glaub-
wurdigkeit wirken Kompeten/Attraktivitat). Doch vor allem in der Schrift-
sprache ist es nicht leicht, das richtige MalR ambiuzu finden. Das nicht
vorhandene Feedback des Rezipienten sei dabeie#pi® genannt oder
die nicht vorhandene Kontrolle Uber eines der wiiseen Elemente von

Humor, dem Timing.

4.5.21 Personalisierung - Selbstreferenzen - Identifikatio

Die Personalisierungst ein Indikator, bei dessen Einsatz Augenmafagef
ist. Verwendet ein Autor zu haufig Selbstreferenzankann die Personali-
sierung als unangemessen wahrgenommen werden;espairigegen tber
die Mal3en an Selbstreferenzen, so konnte dem Komkaton eine Ver-
sachlichung oder Entfremdung, ein Unbeteiligtsaigeschrieben werden.
In der Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen hentse besonders in der
Berichterstattung — eine deutlich unterproportiorexlwendete Personalisie-
rung des Kommunikators vor. Stattdessen stellt sieh Kommunikator
meist zugunsten eines unpersonlichen Unternehnreren Hintergrund,;
des Unternehmen ist es, das zum Rezipiegpitht und es ist auch das
Unternehmen, das handelt. Das Personalpronamrefindet sich recht sel-
ten, noch seltener ist dah zu finden. Dabei entsprache eine Personalisie-
rung den Gewohnheiten des Rezipienten, wenn esi@iziudchreibung von
Glaubwurdigkeit geht. Menschen reden rmrtderen Menschennd nicht

mit einem gesichtslosen Unternehmen. Sie sind eslyd, die Glaub- und
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Vertrauenswiurdigkeit voMenscherzu bewerten und diegeurteilung zur
Grundlage von risikohaften Entscheidungen zu mac&arum also scheu-
en sich die Autoren in der Unternehmenskommunikatierart haufig da-
vor, personell in Erscheinung zu treten? Die Antw@/enn sie es tun, so
machen sie sich verantwortlich flr das, was siee&ulDer personal sich
aulernde Kommunikator ist es dann, der zitiert wilich wenn sich Aus-
sagen als falsch entpuppen sollten. Diese Veratitalteit ist es, die einen
personalen Kommunikator in Haftung nimmt, ihm jeldageichzeitig die
Zuschreibung Glaubwaurdigkeit erleichtert: Jemaret, mit seinem Namen
und als Person etwas von sich gibt, der glaubt esidwan das, was er sagt
(und ist damit glaubwirdig) oder sagt absichtlige dnwahrheit (und ist

durch sein Personalitat sanktionierbar).

Eine unpersonliche Ansprache ist fur die Zuschmgouon Glaubwirdig-
keit also eher hinderlich und steht dartber hirginser konstruktiven Kon-
takt- und Beziehungspflege im Wege. Auf der and&eite wird gerade in
der Geschaftsberichterstattung ein neutraler Btiaget. Kann die Selbstre-
ferenz also die Natur des Kommunikationszieles lidigen? Bextermdller

ist davon Uberzeugt:

In der Berichterstattung beeintrachtigen Selbstesizen vor allem
dann die Glaubwaurdigkeit, wenn die Aussagen dadderh (fir das
Medium Geschéftsbericht erwarteten) darstellendegr&kter verlie-
ren. Dies gilt — trotz seiner gro3eren inhaltlicHeeiheiten — auch
fur das Vorwort. Wenn der Vorwortverfasser im Gestsbericht
von Audi (1997) den gro3en Teil seiner Aussagenumgewohnli-
chem Selbstbezug (Unternehmensbezug) formulient) darliert ei-

ne eingefugte Aussage wie ,daher wollen wir dash¥knis zu un-
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seren Kunden viel direkter gestalten* (1997, 3)tlidu an Glaub-
wurdigkeit (Bextermdller 2001: 207).

Personalisierung steht der Zuschreibung von Glauthgkeit dennoch zu

einem gewissen Mal3e nicht im Wege. Sie fordertreergsprechenden Zu-
schreibungsprozess sogar, wenn sie dem Kommunilsaticeck selbst nicht
entgegensteht und keine Kanaldiskrepanz zur Gattlesg Kommunikats

darstellt. Ein beliebtes Element der Unternehmemskanikation, in dem

eine Personalisierung des Kommunikators nicht mschadlich, sondern
sogar vorteilhaft ist, ist déBrief an die AktionareEin Brief ist ein Doku-

ment, welches Ublicherweise auf die personliche werdrauensvolle Ver-

bindung zwischen Kommunikator und Rezipient hinwvefsich wenn ein

solches Verhaltnis zwischen etwa dem Vorstandsizersiien und dem Re-
zipienten eines Geschaftsberichtes nicht vorlisgtnutzt der Brief an die
Aktionare eben diesen prototypischen (Vgl. Gohr2am5) Eindruck, um

Vertrauen zu den Lesern herzustellen. Ein entspredds Vorgehen ist da-
her auch in fast allen Geschaftsberichten zu find&ellvertretend dafur
steht der Brief an die Aktionare aus dem Geschéifisitot von E.ON:

Sehr geehrte Aktionare und Freundes Unternehmens, das Ge-
schaftsjahr 2004 zeigt eindrucksvoll, dass auf unserem Weg,
E.ON zum weltweit fihrenden Strom- und Gasunterreshzu ent-
wickeln, gut vorangekommen sind. Das mache natht allein in
Zahlen und Fakten fest. Denn wenn iafit Mitarbeiterinnen und

Mitarbeitern Uber_unseréiele und Strategie diskutiere, spire ich,

dass wir einen entscheidenden Meilenstein errdiaben: Wirden-
ken und handeln zunehmend wia Unternehmen (E.ON 2004: 4).
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Schon durch die Anrede dseundewird auf das Vertrauensverhaltnis zwi-
schen dem Kommunikator und dem Rezipienten hingeamieMit dem Per-
sonalpronomemvir wird eine erste Selbstreferenz aufgestellt, dim deser
die Méglichkeit gibt, sich selbst als beteiligt aninalt der Aussage zu ver-
stehen. Unterstitzt wird die Glaubwuirdigkeit sdBlieh durch das Hervor-
treten des Kommunikators als Person durch das Rrenah, durch wel-
ches sich der Vorstandsvorsitzende in die Veraritwgr fir den Inhalt des
Textes stellt. Noch deutlicher weil explizit findetwa im Geschéftsbericht
der Firma Bayer Personalisierung statt, indem -nfeltis im Brief an die

Aktiondre— kommuniziert wird:

Bei aller Renditeorientierung ist es mir personkatier auch ein An-
liegen, dass wir bei unserer Geschaftsstrategie w@nantwortungs-
volle Corporate Governance sowie eine anspruclesve#schafts-
ethik verwirklichen (Bayer 2004: 6; Hervorhebungknch den Ver-

fasser).

4.5.22 Verweise: Belege, Beispiele & Referenzen

Durch Verweisekann ein Kommunikator die Glaubwirdigkeit seinarsA
sagen bekraftigen. DurdBelege, BeispielederReferenzemzieht er bei sei-
ner Kommunikation weitere Instanzen hinzu, die disverlassigkeit einer

Aussage starken.

Belegebilden eine bedeutsame Art der Verweise innerbdalbKommunika-

tion. Wenn ein Kommunikator Belege verwendet, dgibt er dem Rezi-
pienten die Moglichkeit, die Korrektheit der Auseaglirekt anhand weite-
rer Daten zu Uberprifen. Dies konnen Zeugnissete&Zibder Zahlen sein,

die eine jeweilige Aussage stutzen. Eine der Hawoptfonen des Ge-
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schéaftsberichtes ist es, die Geschaftstatigkeiladgernehmens eines Jahres
zu belegen. Der Geschaftsbericht ist also schamedeunktion betreffend
ein Beleg. Doch auch die einzelnen Aussagen intierth@s Geschaftsbe-
richtes sind explizit belegt oder sind zumindesingisatzlich belegbar. Die-
ser Umstand wird schon durch die entsprechendefuri®gysinstanzen ge-
wabhrleistet. Dartber hinaus stellen Unternehmeinwilty Belege zur Ver-

figung, die auf bestimmte Aktivitdten verweiseneal Mittlerweile gibt es

kaum mehr ein groRes Aktienunternehmen, welchd dierch Nachhaltig-

keitsberichte oder Broschlren zu sozialen oderaifiethen Anstrengungen
zu belegen suchen. Und auch in den Finanzbericd#kast finden sich Bei-
spiele dafir, dass Unternehmen sich grof3e Muhengéire Aussagen nicht

einfach im Raum stehen zu lassen, sondern zu belege

Auch Beispielewerden als spezielle Art des Verweises in der Geftsbe-
richterstattung verwendet. Ein hoher Abstraktioadgkann der Zuschrei-
bung von Glaubwuirdigkeit im Wege stehen, da derditick entstehen
kann, dem Kommunikator fehle entweder konkretess@fis(Kompetenz)
oder der Wille, konkret zu werden. In diesem FalNexkt er unter Umstan-
den den Verdacht, dass zum Beispiel konkrete Zadusropportunistischen
Grinden nicht genannt werden sollen. Damit ahreitlddikatorBeispiele
stark dem IndikatoDetailgrad Beispiele werden vor allem in den zusam-
menfassenden Berichtsteilen genannt, die aufgrbres ifreiwilligen Cha-
rakters nicht dazu verpflichtet sind, einen angespenen Sachverhalt um-
fassend darzustellen. So werden im GeschaftsbaterhEirma Bayer etwa
zwei Medikamente als Beispiel fir die Forschungsdkt des Unterneh-

mens herangezogen:

GroRe Hoffnungen setzen wir in unserer Forschupgipe auf

zwei viel versprechende Kandidaten: zum einen ei@bEmedika-
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ment, das sich zurzeit in Phase Il der Klinisclieiifung befindet
und schon im né&chsten Jahr auf den Markt gebraenten soll.
Zum anderen bauen wir auf unseren Faktor-Xa-HenmmePraven-

tion undTherapie von Thrombosen (Bayer 2004: 5f).

Durch Referenzelfself-references/prestige-referenceseist der Kommuni-
kator auf seine speziellen und herausragenden rdrfgbn und/oder Fahig-
keiten hinsichtlich des Kommunikationsgegenstarniaies Dabei wird auf
personliche Talente und Kompetenzen des Kommunikatder der von
ihm in seiner Kommunikation behandelten Akteurentesen. Dieser Um-
stand findet in der Unternehmenskommunikation gelumeh den Hinweis
auf die Kernkompetenzen eines Unternehmens bzvehddie Erwdhnung
der besonderen Eigenschaften der bedeutenden Akfgkademische Leis-
tungen, langjahrige Erfahrungen etc.) statt. Dataiartige Verweise funk-
tionieren, muss die entsprechende Referenz demh{donsistenz in Han-
deln und Kommunikation erzeugten) Image des KomkRkatars entspre-

chen.

4.6 Der typische Rezipient der Unternehmenskommunikatio

Dieses Kapitel scheint an falscher Stelle zu steNgarum erscheint es
nicht als Teil der Definition von Unternehmenskonmkation? Weil wir an
dieser Stelle nicht versuchen wollen, den Reziprerder Unternehmens-
kommunikation als solchen zu beschreiben, sondefrs@ine die Glaub-
wurdigkeit betreffenden Besonderheiten exkursivgeiren wollen. Die
verwendete Uberschrift legt den verlockenden Vemtlaahe, dass es ein
spezielles und scharf abgrenzbares Profil des ietgn der Unterneh-
menskommunikation gibt, an dem sich der Produzerdedben orientieren

kann. So leicht stellt sich die Situation in dea® — wie so oft — jedoch
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nicht dar: Zu heterogen ist die Zielgruppe in dmsEall. Und dennoch
macht es Sinn, sich Uber solche Merkmale Gedankemachen, die sich
die Rezipientenschaft mdglicherweise teilt. Doch kesrscht die Schnitt-
menge zwischen Kunden, Investoren, Multiplikatordfifarbeitern und
Akteuren angrenzender Organisationen? Eines isesidicht in den spe-
ziellen Inhalten der Kommunikation. Wahrend Kleihiakére vor allem an
Schlisseldaten wie der Dividende und dem GesanfiBigeanteressiert
sind, so mdgen professionelle Investoren bei besten Details hellhorig
werden. Mitarbeiter interessieren sich sicherlighdie Sicherheit ihres Ar-
beitsplatzes, wéhrend Interessengruppen moglicheswetwas Uber die
Okologische Ausrichtung, das soziale Engagement digeUnternehmens-
philosophie zu erfahren hoffen. Dies soll jedochdie folgenden Uberle-
gungen keine Bedeutung haben. Es soll darum gevelohe Gemeinsam-
keiten einen Grof3teil der Rezipienten der Unterrexiskommunikation
verbindet, die einen Einfluss auf die Glaubwurdigkesitzen.

Die Bedeutung des Rezipienten bei der BetrachtiergGlaubwiurdigkeit
resultiert aus dem Umstand, dass Glaubwurdigksttdurch die Zuschrei-
bung des Rezipienten entsteht. Der Rezipient ghbsftn Verstehen von
AuBerungen auf mentale Voraussetzungen, also aséans- und Erfah-
rungsbestande zurtick. Er geht also mit bestimmtemiungen an die Re-
zeption eines Textes. Dabei fliel3t nicht nur Wisgbar den Verfasser, den
Inhalt und das Thema in diese Beurteilungen mit ®mdern auch das Wis-
sen um die kommunikative Situation und ein Wissbar(auffallige Text-
bzw. Stilmerkmale und ihr Bedeutung. Vorausgesetden schon vom
Kommunikator insbesondere durch die Form der Komkation (in unse-
rem Fall den Text) sprachliches Wissen (etwa komkative Normen) und

ein metakommunikatives Wissen.
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Ein Indikator ist dieQuellen bzw. Mitteilungsorientierundes Rezipienten
(Vgl. Bextermdller 2001: 222). Rezipienten lassieh én zwei verschiedene
Lager einteilen, abhangig davon, ob sie bei dereR@gan eines Kommuni-
kats der Quelle oder der Mitteilung mehr BedeutaagchreibenQuellen-
orientierte Rezipienten ziehen bei der Beurteilung der Glaubvgleit eher
Variablen wieKompetenaoder Sympathiedes Kommunikators heran, wéh-
rend MitteilungsorientierteLeser ihre Beurteilung verstarkt auf die Qualitat
der Informationen selbst stitzen. Bei der Unterrsiskommunikation und
speziell in der Berichterstattung lasst sich digifientenschaft nicht ein-
deutig einem der Lager zuordnen. Kunden und Miitgbestwa werden
einen groReren Wert auf die Integritat der Queadlgeh wahrend Analysten
oder professionelle Anleger und natirlich auchkbatroll- bzw. Prifungs-
instanzen eher als mitteilungsorientiert eingestgitden dirfen. Den Uber-
legungen dieser Arbeit gemald lassen sich diesestvdidnge jedoch gar
nicht trennen. Durch die Art der Mitteilung zeigtlsimmer auch die Quelle
bzw. der Kommunikator. Es ist also ratsam, beikistellung der kommu-
nikativen Produkte beide Mdglichkeiten der Zusdbweg zu bericksichti-

gen.

Ein weiterer Indikator ist di&Sympathieeinschatzundes Kommunikators
durch den Rezipienten. Schon an dieser Formuliemwing deutlich, dass
Sympathie ebenso wie Glaubwiurdigkeit das ErgebinisseZuschreibungs-
prozesses ist. Die Bereitschaft, einen Kommuniksyonpathisch zu finden
kénnte man demnach als eine Rezipienteneigensabtifissen (Vgl. Bex-
termoller 2001: 222f). Wird ein Kommunikator alsmgyathisch eingestuft,
so wird ihm der Rezipient tendenziell auch eheulgéan, solange nicht ein
deutlich negativer Zuschreibungsprozess beziglieh Kdompetenz des
Kommunikators einen starkeren Ausschlag bei deml@girdigkeitsein-

schatzung ausmacht. Die Sympathie, die ein Reziglarch eine Unter-
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nehmenskommunikation zuschreibt, kann sich, wiéhalie Glaubwurdig-
keit selbst, sowohl auf einen speziellen Kommumkalis auch auf das Un-
ternehmen insgesamt beziehen. Tritt ein persormenmunikator hervor,
so sind es Faktoren wie Ahnlichkeit, Humor, Eloqueder Objektivitat, die
einen entsprechenden Zuschreibungsprozess ausBtsdn.dem Rezipien-
ten bei der Einschatzung kein personaler Kommuoikg¢genuiber, so wird
er seine Aussagen eher von vorgefassten Meinudgsbilabhangig ma-
chen. Was macht ein Unternehmen sympathisch? Abgesen einer ada-
quaten Aktienentwicklung, tUberzeugenden Produkiehainer ordentlichen
Dividende versuchen die Unternehmen in den vergamgdahren verstarkt
auf ihre Philosophie zu verweisen, ihre ethischein@ausrichtung, ihr
nachhaltiges Engagement fur die Menschen und dieé&linFérderung von
Wissenschaft und Forschung, Projekte fir ein harscbes Miteinander
von Beruf und Familie, grof3ziigige Spenden und $ufte bei Katastro-
phen oder Krisen. Was sich altruistisch anhért, omtd dem Schlagwort
Corporate Responsibilitguch eine einpragsame Bezeichnung gefunden hat,
ist nichts weiter als der Versuch, das Unternehaisnverantwortungsvoll
und sympathisch zprasentierer?> Der konomisch interessierte Leser ei-
nes Geschaftsberichtes wird dies jedoch nicht mes&laubwirdigkeits-
beurteilung als positiven Punkt zulassen; wohl ater Umstand, dass er
die Bestrebungen des Unternehmens anerkennt,rsagelzu férdern. Auch
dies ist also im Sinne der glaubwiirdigen Kommumakatiurchaus ein Zu-
gestandnis, das an den Rezipienten der Unternekoransunikation ge-

leistet werden sollte.

% Der BegriffSozial Responsibilitpeinhaltet allerdings auch die Verantwortung gégen
den Geschéftsinteressen. Er ist also als GibergemslRrinzip zu verstehen, welches nicht
o6konomischen Interessen entgegensteht.
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Von besonderer Bedeutung fur die Zuschreibung v@aulivirdigkeit ist

die Einstellung des Rezipienten zum Thema der Komkation. Jeder Re-
zipient hat eigene Vorstellungen davon, wie eirtibeates Problem zu be-
handeln ist; seine Einschatzung muss sich allesdmght zwangslaufig mit
der des Unternehmens decken. Fir den einen mdgntlesssung einer gro-
3en Anzahl von Mitarbeitern der richtige und notdige Schritt innerhalb
eines Reformprozesses sein, fur den anderen Retgpieder Unterneh-
menskommunikation eine unverantwortliche Malinatdeedie Argumente
des Kommunikators hochst unglaubwuirdig fur ihn leeseen lasst. Und
auch politische Ansichten oder Gesellschaftsbilkiénnen in der Unter-
nehmenskommunikation und speziell in der Geschéffiitterstattung kol-

lidieren:

So begegnen sich vor dem Hintergrund der Berickt§Gamungen ein
breites Spektrum von einzel- und gesamtokonomisdiheterneh-

mens- und gesellschaftspolitischen, ©6kologisched sozialpoliti-

schen Grundeinstellungen. Im Zweifelsfall richtechsdie Ausfih-

rungen der Verfasser nach den Einstellungen unerdssen der
Hauptadressaten: der Finanzzielgruppe (Bexterma0éd.: 223).

Wichtig ist, dass die allgemeinen BesonderheitarR#zipientenschaft von
Massenkommunikation im Allgemeinen auch auf den d@omenten von
Unternehmenskommunikation im Speziellen zutreffeeine Aufmerksam-
keit ist begrenzt (wenn auch weniger stark alsnideaen Kommunikations-
formen, da die Informationen gréf3ere Relevanz tiirbedeuten), er hono-
riert hohe Qualitdt und sachliche Richtigkeit, neagmit Unverstandnis,
wenn ihm ein héherer kognitiver Aufwand aufgezwungerd, als es not-
wendig ist. Er mochte sich im Unternehmen, dem (rolbgrweise) perso-

nalisierten Kommunikator wieder finden und die $pe als seine eigene
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verstehen (bzw. nicht als fremd, banal, unangemesasérnehmen). Er ist
auf hochst verlassliche Informationen angewiesearg sich jedoch kaum
argern, wenn ihn etwa ein Geschéftsbericht auckralt.

Die Fahigkeit zu vertrauen ist zu einem grof3en Mai# von der personli-
chen Vorgeschichte der Rezipienten abhangig. Nachrdeorie des sozia-
len Lernens kdnnen bereits Erfahrungen aus der hHeimdnitbestimmen,

wie leicht oder schwer einer Person der Schrigimvertrauensvolles Ver-
héaltnis fallt. Dieses Wissen nutzt in der Unternehskommunikation auf
den ersten Blick wenig: Welchen Einfluss hat mamsacals Kommunikator
auf die vormaligen Erfahrungen seines Rezipientdiffreich ist dieses

Wissen jedoch dann, wenn man sich vergegenwadags der Rezipient
auch Erfahrungen mit einem Unternehmen bzw. eimané@he gesammelt
haben wird. Vielen Anlegern etwa dirfte noch deeddérgang der so ge-
nannten Dotcom-Unternehmen prasent sein; entsprdehénvestments
haben seinerzeit das in sie gesetzte Vertrauert rechtfertigen kénnen.
Wenn ein Kommunikator um eine derartige Rezipienésonderheit weil3,
dann kann er zumindest versuchen, sie auf einaetdlgeArt anzusprechen

und ein verstarktes Augenmerk auf Vertrauenskomkatioin legen.
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5 EXKURSIVE EXPLORATIVE ILLUSTRATION DER WIRKSAM-

KEIT VON GLAUBWURDIGKEITSINDIKATOREN

Bei einer empirischen Betrachtung des Phanon@asbwuirdigkeiterge-
ben sich schon aus dem Grunde Probleme, weil edualshreibungsobjekt
seinen Ursprung in den Kopfen der Menschen in eikkeEmtinuum zwi-
schen Gefuhl und Verstand nimmt. Doch wie soll danGlaubwiirdigkeit
empirisch naher kommen, wenn man sie nbgdbachterkann? Eine empi-
rische Uberprifung der Glaubwirdigkeitsindikatoishaus verschiedenen
Grinden nur schwer zu realisieren: Glaubwdirdigistihicht direkt bewert-
bar; die Gewichtung der einzelnen Indikatoren ralmser definierbar; eine
reelle kommunikative Situation und ein fir eine Wamensentscheidung
relevantes Risiko kann durch das Versuchdesign ghambsimuliert wer-
den, wodurch eine in der Sozialforschung verlafgteebung der Daten im
sinngeméafRen Kontext unmdglich wird; bei der Bewmgtuhrer eigenen
Einstellungen und Wertungen unterliegen die Proeaneinem auf sich
selbst bezogenen Beobachterparadoxon, welches darcNersuchsaufbau
nicht umgangen werden kann (Die Reflexivitat dess€loers hingegen wird
in der qualitativen Sozialforschung Ublicherweisehhals problemhatft be-
schrieben oder als Stérquelle aufgefasst). Desanégitwirken viele Indika-
toren definitionsgemal fur den Rezipienten unbetvugsd entziehen sich
damit einer qualitativen Vorgehensweise schon aas Grund, als dass sich
die qualitative Forschung nicht zur Konstatieruromn Wrsache-Wirkungs-
Beziehungen eignet (Vgl. Flick 2000: 23). Dennodit gs unterschiedliche
Versuche, dem Phanom@&ilaubwaurdigkeitdurch qualitative oder quantita-

tive Methoden der Sozialforschung naher zu kommen.
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Die Gegenstande der sozialwissenschaftlichen Fongchaben nicht selten
diesen Makel: Sie sind nicht immer ohne weiteregfdist zu machen und
stellen als selbst erst durch ihre Begrifflichkeélbstkonstituierende und
reflexive Phanomene nicht immer messbare ParameteNerfigung. In

der Sozialwissenschaft — und so auch in der Pragguastik — sind es

komplexe Sinneinheiten, die erst durch ihre Benagneinen beschreibba-
ren Charakter erfahren: Was ist diaubwirdigkeit wenn wir nicht mit

ihrem Namenall jenes verbinden wirden, was in der theoretiscHerlei-

tung des Phanomenes diskutiert wurde? Ohne derektiomellen Wert des
Glaubwurdigkeitsbegriffes gabe es keinen zu betemcien Gegenstand
dieser Untersuchung. Darf man dennoch von eineegfie der Wirksam-

keit von Glaubwaurdigkeitsindikatoren® sprechen? jBap der wahrend des
so genannterPositivismusstreiteslie Notwendigkeit von falsifizierbaren
Erfahrungen postulierte, wirde dem gewiss nichteolaiteres zustimmen.
Glaubwiirdigkeit kann schlichtweg nicht unmitteltb@obachtet und bewer-
tet werden. Und auch eine anschlieBende vertraobadvandlung ist zwar
hdchst wahrscheinlich, jedoch nidbgisch zwingendResultat eines positi-
ven Zuschreibungsprozesses beziglich der Glaubgkeidieines Kommu-

nikators. Das wohl grundlegendste Problem dabébthldass der pragmati-
sche Kommunikationskontext bei Vertrauensentscimgeo nicht in einem
Versuchaufbau replizierbar ist. Aus diesem Grundd es auch Glaubwiir-
digkeitandikatoren und faktoren welche einen Zuschreibungsprozess er-
leichtern, ohne einedirekten Zusammenhang zum Glaubwirdigkeitspha-
nomen zu besitzen. Was hat zum Beispiel die Uneigzigkeit eines

Kommunikators direkt mit seiner Glaubwirdigkeittzm? Es missen Kau-
salnexus hergestellt werden, welche nicht obligatbrden Charakter einer

Ursache-Wirkungs-Relation aufweisen kénnen.
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Welche Mdéglichkeiten hat man nun, um sich dem PiérdGlaubwirdig-

keit auf empirischer Ebene zu nahern? Ohne disziplifgueeuklappen
konnte man eine physiologische Veranderung als ihea fir eine ver-
trauensvolle Einstellung auf der Basis einer glaifoiigen Kommunikation
heranziehen. In der sozialwissenschaftlichen Faorsgépraxis ware die
Behauptung jedoch reine Spekulation, dass etwanud&forwort angespro-
chene Hormonspiegel ein eindeutiges Anzeichen e@rauensvollen Ein-
stellung darstelle. Die Korperchemie des Menscheftaelzu komplex sein,
als dass sie valide Aussagen lUber MedienwirkunBétail zulassen wirde.
Entsprechende Versuchsanordnungen seien deshatb Faahleuten der
Neurophysiologie oder der Psychologie Uberlassenddr sozialwissen-
schaftlichen Forschung missen wir uns auf sozid@n®mene berufen
kénnen; im Falle der Glaubwirdigkeit bedeutet digdie Rezeptionsbeur-
teilung, dass zum einen beobachtbares Verhalterrundanderen abfrag-
bare Einstellungszustande infrage kommen. Beobagtgb Verhalten
schlie3t sich durch die fehlende Kontextualitat, aassbleibt die Abfragung

von Einstellungszustanden.

5.1 Methodik

In der bisherigen Glaubwirdigkeitsforschung isteellixtur aus quantitati-
ven und qualitativen Vorgehensweisen zu verzeichiéahrend die Be-
trachtung der Medienwirkung haufig Uber ein stettstes Verfahren reli-
able Ergebnisse liefern sollen, sind die dazu lggangenen Referenz- bzw.
Subphanomene, aufgrund derer ein Erfolg bei derclesoung von
Glaubwiirdigkeit nachgewiesen werden soll, hochstpraditativ eruierbar.

Betrachten wir die tbliche Vorgehensweise nun genau
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Methodisch hat die Glaubwirdigkeitsforschung vderal eine sozialpsy-
chologische Tradition, bei der versucht wird, diawbwurdigkeit vor allem
mit Hilfe dessemantischen Differenziaisi erfassen. Da die Glaubwiurdig-
keit selbst schwer fassbar ist, werden dabei viema(Sub-)Dimensionen
des Phanomens stellvertretend fiir eine Messung¢ezagen. Die Glaub-
wurdigkeit stellt in der empirischen Annaherungoagsnelatente Variable
dar (Vgl. Eisend 2003: 136). Die Anzahl der Subdisienen variiert dabei
von Untersuchung zu Untersuchung; ein deutlichezefaien dafir, dass es
keine Ubereinstimmung dariiber gibt, was genau WBtaubwirdigkeitzu
verstehen ist (Vgl. Wirth 1999: 48). Auch Metakaigagn finden Verwen-
dung — mit denselben Einschrankungen und demsetiethodologischen
Makel.

Am haufigsten wird in der Glaubwurdigkeitsforschueim faktoranalyti-
scher Ansatangewendet, bei der eine Reihe von Items odemgégadichen
Adjektivpaaren innerhalb einer Befragung im Rahme@res semantischen
Differentials zur Beurteilung der Glaubwirdigkeiterwendet werden
(explorative Faktorenanaly$eDabei geben die Befragten in einer mehrstu-
figen Likertskalaan, inwieweit ein Adjektiv auf eine bestimmte Qagkin
Medium oder einen Kommunikator zutrifft. Das Prabledas sich bei ei-
nem derartigen Verfahren stellt, besteht in derikigkeit dartber, welche
Subkategorien tatsachlich Bestandteil des Glaubigkiettkonzeptes sind.
Diesbeziglich scheint in der Glaubwirdigkeitsforsay grol3e Zerrissen-
heit zu herrschen, zumal die unterschiedlichen fetiesn Untersuchungen
oft mit verschiedenen Indikatoren arbeiten (Vgl.riWil1999: 49ff). Doch
wie entstehen diese ungleichen Indizes? Die irtrdéitionellen Glaubwiir-
digkeitsforschung zusammengetragenen Indikatoreftediunter demsel-
ben Legitimationsdilemma wie aktuelle Erganzungeiddn: Sie wurden

intuitiv zusammengetragen; moglicherweise Uber zagtve oder attributi-
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ve Brainstormings bzw. Uber andere qualitative &erén. Dabei wird dann
jedoch nicht mehr die Glaubwurdigkeit selbst béttat; vielmehr werden
Verhaltensweise und Eigenschaften beobachtet, \emerdangenommen
wird, dass sie mit dem Phanomen der Glaubwirdigkeginem Sinnzu-
sammenhang stehen. Ohne eine genaue DefinitiorGtrgwirdigkeits-
begriffs verwischen diese Indikatoren das Zielkarigtjedoch zusehends,
da man am Ende nur noch sagen kann, dass der Hieteadndikatorir-
gendetwasnit Glaubwirdigkeitzu tun hat — jedoch nichiyasund in welch
starker Auspragung. Die zugrunde gelegten Kausatexissen in keiner
Weise einen zwingenden Hinweis auf die Glaubwureligkines Kommuni-
kators geben; die Korrelation zwischen Indikatod uhelkonstrukt ist rein
hypothetischer Natur. Um Uberhaupt eine Verbindamwgschen Indikator
und Konstrukt herstellen zu kénnen, musste einald@rfolgenden Korres-

pondenzregeln angelegt werden (Vgl. im FolgenderthAL999: 53f):

1. Indikatoren kénnen als Definitionselemente eineas{uktes aufge-
fasst werden. Dadurch werden die MessoperationéennStand ei-
ner Definition erhoben MesserundDefinierenwerden demzufolge
gleichgesetzt. Dadurch eignet sich diespsrationalistischeévodell
fur Konzepte, deren inhaltliche Bedeutuagriori gegeben ist. Bei
komplexen und nicht offensichtlich definierbarennkepten hinge-
gen ist ein solches Vorgehen jedoch problematidghAuswahl der
Indikatoren als Elemente des Glaubwirdigkeitskams$tis ist nicht

zwingend; die Ergebnisse sind nicht valid.

2. Eine zweite Mdglichkeit besteht darin, Konzepte Rlspositionen
von Indikatoren zu betrachten. Dieser typologisuiuktiv genannte
Prozess beinhaltet einen Vorgang, bei dem zundignrstu untersu-
chende Begriff sowie zentrale Subdimensionen eigptiaverden.

303



Exkursive explorative lllustration der Wirksamketin Glaubwiirdigkeitsindikatoren

Am Ende steht jedoch wiederum die Bildung einek sigs diesen
Dimensionen ableitenden Index — mit denselben itegtbrischen
Problemen wie bei der operationalistischen Methode.

3. Vorherrschend ist derzeit ekausal-analytischelAnsatz, bei dem
Indikatoren als beobachtbare Folgen der latentemaMan aufge-
fasst werden. Grundidee ist dabei, dass mit jedesed Indikatoren
»I“ ein logischer Satz der Art ,Ein Medium wird alglaubwiirdig
wahrgenommen und deswegen gilt I* zugeordnet wekadam. Fir
die meisten Glaubwiurdigkeitsindikatoren jedoch ddiein solcher
Satz unplausibel. Ein Kommunikator wirkt nicht dgmach oder
freundlich etc.weil er als glaubwirdig wahrgenommen wird. Das
Gegenteil ist der Fall: Einem Kommunikator wird Gb&n ge-
schenkt, weil er als dynamisch oder freundlich ei@hrgenommen

wird. Auch dieser Ansatz ist also problemhatft.

Das faktorenanalytische Zusammentragen von bdtiligeilaspekten der
Glaubwiirdigkeit hat dafur gesorgt, dass der Glaubigleitsbegriff un-
scharf geworden ist und Uberlappungen zu anderémd?henen gebildet
hat. Daraus resultiert ein Begriff, der einen inmsse@nschaftlichen Sinne
geringen Informationsgehalt bietet. Wodurch kanm riiberhaupt von ei-
nem Teilaspekt auf das ganze Konzept schlieBenuwledkann man einen
solchen Aspekt einem Konzept zuordnen? Prinzifigiten sich vier logi-
sche Beziehungen zwischen einem Phanomen wie deb®lirdigkeit und
seinen Teilaspekten dar (Vgl. Wirth 1999: 59):

1. Glaubwirdigkeit ist den Teilaspekten kausal vorgelet. Die
wahrgenommene Glaubwirdigkeit verursacht die Wdimuang
von Teilaspekten wie Sachverstand, Attraktivitéit, Bieser An-
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satz kann als unvereinbar mit dem empirischen Rarsgsstand

angesehen und damit vernachlassigt werden.

2. Die Teilkonzepte sind der Glaubwtirdigkeit kausalgeschaltet.
Wenn jemand etwa attraktiv oder kompetent erschemtftihrt

dies zu einer Zuschreibung von Glaubwirdigkeit.

3. Die Teilaspekte und die Glaubwirdigkeit sind inggendent,

das heil3t, sie beeinflussen sich gegenseitig.

4. Die Korrelation zwischen der Glaubwuirdigkeit unchdeeilas-
pekten erklart sich dadurch, dass sie gemeinsamavaieren
Konstrukten beeinflusst werden.

Die letzten drei Ansatze machen dabei durchaus. S¥@ genau die Bezie-
hung zwischen der Glaubwiurdigkeit und ihren Subdsienen aussieht,
kann ohne einen theoretischen Unterbau nicht ssigligeklart werden. Das
Zusammenspiel der einzelnen Phanomene stellt Eisghder folgenden
Grafik dar:
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Einstellungsédnderung bzw.
Einstellungsbildung

Anpassung Internalisation

Identifikation

Attraktivitit

soziale Sanktions-

. Sympathie Ahnlichkeit Aufrichtigkeit Sachverstand
Billigung drohung

Abbildung 18: Einstellungsénderung - Beteiligte Phéiomene (Eisend 2003: 41f}°

Demnach sind Macht, Attraktivitat und Glaubwirdigksich einander be-
einflussende Ursachen fiir die Ubernahme einer @laeg. Indirekt wirken

also auch die Teilaspekte der Attraktivitat auf Aieschreibung von Glaub-
wurdigkeit, ohne jedoch deren eigene Subdimensionsein. Fir die

Glaubwiirdigkeitsforschung bietet dieser Ansatz reitieoretischen Unter-
bau — ohne jedoch das eigentliche Problem der doliknwahl zu I6sen.
Egal, ob ein Teilaspekt der Glaubwurdigkeit einedikator direkt oder in-
direkt ausmacht, wird man nicht umhin kénnen, ethese eher intuitiv er-

mittelten Indizes anzulegen.

Es bleibt jedoch fraglich, ob eine logische Verkhing der einzelnen Teil-

phanomene mehr ist, als eine akademische Spielesalarf zumindest be-
zweifelt werden, ob es unstatthaft wére, zu beleyptass wahrgenomme-
ne Ahnlichkeit direkt auf die Glaubwirdigkeit wirkbhne dass sie einen

Umweg uber den Fakt@ympathifAttraktivitdt nimmt. Und macht Aufrich-

% Die hier aufgefiihrten Phanomene entsprechen wadtkommen der in dieser Arbeit
konstatierten Aufteilung zwischen Glaubwiirdigkeitikatoren und Glaubwirdigkeitsfak-
toren; die Grafik fihrt das beiden Detailanséatzegrande liegende Konzept aber gut vor
Augen.
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tigkeit nicht auch Attraktiv? Fest steht: Einigenkeise auf die Glaubwdir-
digkeit wirken unmittelbar, andere nehmen einen yé#g* Uber intuitiv

benachbarte Konzepte. Damit entsprechen Eisenddgjimgen im weites-
ten Sinne den in dieser Arbeit herausgestellterrlegpengen zu Glaubwiir-

digkeitsndikatorenund Glaubwirdigkeitaktoren

Quantitative Untersuchungen im Bereich der Glaulbhgkeitsforschung

leiden nicht unbedingt unter einem unpraktikableesibDn — es kénnen
durchaus statistisch verwertbare, aussagekraftigevalide Ergebnisse er-
zeugt werden — sondern schon unter den Grundvaiausgen, die not-
wendig sind, um Glaubwurdigkeit Gberhaupt erst besbbar zu machen.
Es ist durchaus mdglich, mit einer grol3en AnzahPawbanden festzustel-
len, dass nach Rezeption eines Kommunikats dem Komkator mehr

Kompetenz zugeschrieben wird, als nach der Rezepiites anderen, wel-
ches sich moglicherweise nur durch einen speziisdhdikator vom ersten
unterscheidet. Warum aber die Zuschreibung von katemz zu der von
Glaubwirdigkeit fuhrt, inwiefern sich ein Kausaloexherstellen lasst, ist

das Ergebnis qualitativer Vorgehensweisen.

Bei aller Skepsis sei es jedoch erlaubt, einen esepien Blick auf die Wir-
kung der besprochenen Glaubwirdigkeitsindikatoremverfen — Der Cha-
rakter des explorativen sei jedoch ein weiteres BeKraftigt. An dieser
Stelle soll jedoch der qualitative Teil der Glaubbdigkeitsforschung als
vorausgesetzt angesehen werden. Es sollen keiflatogbn gesucht oder
bestétigt werden, ebenso wenig wie Phdnomene,alisake Verbindungen
zur Glaubwurdigkeit unterhalten oder als Sub- ddetaph&nomene ange-
sehen werden konnen. Die Herleitung der Indikatordrt auf dem For-
schungsstand und befindet sich aufgrund der br&itgachungsbasis — bei

aller berechtigten Kritik — auf einem soliden Fumagt. Wir wollen nun
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vielmehr in der Empirie illustrieren, dass die gem&n Indikatoren explora-
tiv betrachtet und tendenzi€lldie ihnen unterstellte Wirkung aufweisen.
Dabei stellt sich ein weiteres Problem der Erfousghvon Einstellungszu-
standen: Auch standardisierte Fragebtgen oderviaetes beinhalten die
Gefahr, dass der Proband die ihm gestellten Fragerpretiert, dass er ver-
sucht hinter den Sinn der Befragung zu kommen, giofilieren mochte —
und damit die gewonnenen Daten noch weniger auksHtg werden lasst,
als sie es ohnehin schon sind. Eine andere Mogithélie Einstellungen
von Personen ohne die Beobachtung von Anschluskhegeh bewerten zu
kénnen, ist jedoch nicht vorhanden. So folgen wirRolgenden der etwas
hilflosen Maxime: Besser schwache Daten als keiate Im Rahmen
dieser lllustration schlie3en sich des Weitereretlnichungen zu Langzeit-
effekten aus, die zum Beispiel fur Uberlegungen Zieeper Effekvon
Interesse sein kdonnten. Auch die speziellen Re#ipreigenschaften der
Unternehmenskommunikation kénnen nur annaherndcbédaerden, da
eine quantitative kleine Versuchsgruppe unmaglioe definierte Rezipien-

tengruppe der Massenkommunikation reprasentieren. ka

Es kann also nicht darum gehen, Daten zu eruigliengindeutig die Wir-

kung eines oder mehrerer Indikatoren belegen. Bipirsche Betrachtung
einzelner Indikatoren wurde ja, wie wir gesehenemalbereits oft mit mehr
oder minder gro3em Erfolg durchgefiihrt. Ziel istadso, die Gesamtwir-
kung eines im Sinne der Glaubwiurdigkeitsforschumpginderten Textes

tendenziell zu erfassen. Der folgende Ansatz &i,aleder was seinen kon-
zeptionellen Anspruch, noch was die Aussagekraftggevonnenen Daten

angeht, ein zwingender Beleg fur die SteigerungGlaubwuirdigkeit und

3" Der BegriffTendeawird tiblicherweise statistisch verwendet, ein Btadei kleinen
Probandengruppen schlief3t sich nach dieser LesarDa die Wirkung der Indikatoren
bereits in zahlreichen Untersuchungen als tendihastatigt wurden, bietet sich der Beg-
riff jedoch auch fiir diese Uberlegungen an.
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des Vertrauenswertes eines Kommunikators. Schogatiage Probanden-
zahl macht eine statistisch aussagekraftige Bewgrtunmdoglich. Wohl
aber hilft es uns, die empirischen Einzelstudiem deterschiedlichen
Glaubwirdigkeitsindikatoren, wie sie in der Verganheit haufig durchge-
fuhrt wurden, anhand einer ausgewahlten und furUieernehmenskom-

munikation anndhernd relevanten Probandengrupbeknéftigen.

5.1.1 Versuchsdesign

Die teilnehmenden Probanden zeichnen sich grurdas$étturch eine ge-
wisse Affinitat zu Wirtschaftsthemen aus. Es hangieh um 30 berufstati-
ge Personen, die nicht nur selbst in der freientdttaft arbeiten, sondern
daruber hinaus Anteile verschiedener Unternehméarhand weitere Kau-
fe als Investitionen mit Gewinnaussicht planen. Uime Wirkung der
Glaubwurdigkeitsindikatoren zu testen, wird der Bardenkreis in zwei
gleichstarke Gruppen zu je 15 Personen aufgetmtler dieser Gruppen
wird ein fiktiver Text der Unternehmenskommunikatiworgelegt. Die Pro-
banden der einen Gruppe bekommen einen Textnidbt die Indikatoren
fur glaubwirdige Kommunikation enthalt, und dartd@naus solche
Merkmale beinhaltet, welche die Glaubwurdigkeitt lder vorangegangenen
Uberlegungen eher anzweifeln lassen. Die andergp@rerhalt einen opti-
mierten Text, der mdglichst viele der ausgearbsitdhdikatoren enthalt,
welche fur die Glaubwirdigkeit des Kommunikators sprechenr Dext
wird dem Brief an die Aktiondrenachempfunden, wie er am Anfang des
typischen Geschéftsberichtes zu finden ist, dauestddie Freiheit im Sinne
der gesetzlichen Bestimmungen besonders gut futJdierbringung von

Glaubwiirdigkeitsindikatoren geeignet ist.
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Die Probanden werden einleitend darauf hingewiesenwelche Art von
Text es sich bei dem vorliegenden handelt. Sie @erahgehalten, den Text
SO zu lesen, als sei es eine Unternehmenspublikatie sie freiwillig rezi-
pieren, und auf dessen Grundlage sie eventudliohisite Entscheidungen
stitzen kénnten. Diese Vorgehensweise ist empirgafig aussagekratftig,
stellt jedoch eine Zusage an den experimentellemrdkber des Ver-

suchsaufbaues dar.

Im Anschluss bewerten die Probanden den Text ankaret Likerskala.
Wir wollen versuchen, die Glaubwirdigkeit des Textew. des Kommuni-
kators anhand einiger assoziativ bzw. qualitatimgebrachter, mit der
Glaubwiirdigkeit korrelierender Begriffe zu belegem tendenzielle Wir-

kungen intuitiv zum Ausdruck bringen zu kénnen.

5.1.2 Versuchstexte

Um die prominenten Glaubwirdigkeitsindikatoren dnt&egen zu kdnnen,
mussen zahlreiche Unterschiede, nicht nur stidisés, sondern auch inhalt-
licher Art bei den Texten zu finden sein. Dies sahlart zwar die Vergleich-
barkeit, lasst sich aber zum Zweck der explorativeranschaulichung der
Glaubwirdigkeitsindikatoren nicht umgehen. Um dedtmaussagekréaftig zu
sein, werden sich die Texte was ihren dkonomisdméormationsgehalt

angeht, moglichst wenig unterscheiden.

5.1.2.1 Text mit vielen negativen und ohne positive Indikadren

Sehr geehrte Aktionare,

durch eine Optimierung der Ablaufe der Marketingd Wertriebsanstren
gungen konnte, nachdem ein sich andernder undligiiVearktteilnehmer
immer schwerer werdender Markt festgestellt wurdé nachdem der Vor
stand eine neue Marketingstrategie zum promineRtejekt erklart hatte,
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dieses Jahr ein deutliches Wachstum, unter Einbeag der im Vorjaht
erst etablierten Markte, erzielt werden. Diesem #ierde besonders viel
Aufmerksamkeit geschenkt, denn Wachstum ist aucBirme der Aktiona
re von besonderer Wichtigkeit. Im letzten Jahrdratille Unternehmen mit
schlechten Wirtschaftsrahmendaten zu kampfen.

Besonders hervorzuheben ist das Wachstum des imper&irgebnisses auf
€ 236 Mio., wobei fir den Unternehmensbereich $loémmieanlagen 11,
%, den Unternehmensbereich Photovoltaik 5,5 % unddie Unterneh-
mensbereiche Systemtechnik und Solarkraftwerke 2a8%Vachstum in
letzten Berichtszeitraum zu verzeichnen ist. Inaggswvurden 19.038 Phc
tovoltaikmodule der Klasse 1, 122.487 Photovoltaloie der Klasse

und 6.982 Photovoltaikmodule der Klasse 3 geferfigrner wurden 3.39
Kleinsolarkraftwerke und 81 GroRRanlagen produzieer Vorschlag fir die
Dividendenausschuttung ist 0,80 Euro pro dividebeéeachtigter Aktie.

[.]

Der Verlauf der Entwicklungen nach dem Kauf deetségel AG war sub
optimal und nicht in allen Aspekten befriedigendr@Zukauf war dennoch
notwendig und im Lichte der damals bekannten Faktehr als gerechtfe
tigt. Aufgrund der Belastungen durch erforderlichevestitionen sowie
StrukturmafRnahmen fuhrten zu kontraproduktiven Kidie, welche durch
Einsparmalinahmen im Bereich Human Ressources w@midghzahlunger
jedoch abgefangen werden konnten.

[.]

Im nachsten Jahr sollte die Solar AG, sofern sicshdan Rahmendaten
nichts andert und sofern sich die Erwartungen leriilweitere innovative
Produkte auf den Markt bringen. Mit selbst entwltke Patenten und neuen
Produkten wird eine Revolution im Solarsektor elageet. Die daraus re
sultierende Produktreihe wird die Produkte der Kordnz in allen Belan
gen weit Ubertreffen und eine neue Zeitrechnurdjegeem Markt einlauten

W

o=
1

e I\

=]

FUr das der Solar AG entgegen gebrachte Vertrandndie gewéhrte Un
terstitzung bedanken wir uns. Auch in Zukunft kani@&e Ihr Vertrauen
bedenkenlos in uns setzen, das sei Ihnen verdichert

Bernd Klee
Vorstandsvorsitzender
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5.1.2.2 Erlauterungen zu den Indikatoren gegen Glaubwirdigleit

Textelement:

Beteiligte Glaubwurdigkeitsindikat
ren:

Sehr geehrte Aktionére

Mangelnde Identifikation
Distanziertheit

durch eine Optimierung der Ablau
der Marketing- und Vertriebsan-
strengungen konnte, nachdem e
sich @ndernder und fur alle Markt
teilnehmer immer schwerer wer-
dender Markfestgestellt wurde un
nachdem der Vorstand eine neu
Marketingstrategie zum prominen
ten Projekt erklart hatte, dieses Ja
ein deutliches Wachstum, unter
Einbeziehung der im Vorjahr ers

etablierten Méarkte, erzielt werden.

fe

Langer Satz

d Verschachtelung
e Passivkonstruktion
- Ubergeneralisierung (unterstricher
hr

Diesem Ziel wurde besonders vig
Aufmerksamkeit geschenkt, dent
Wachstum ist auch im Sinne def
Aktionare von besonderer Wichtig
keit.

! Floskelhafte Ausdrucksweise (unpe
sonliche Ansprache)

Im letzten Jahr hatten alle Unter
nehmen mit schlechten Wirtschaft
rahmendaten zu kampfen.

S- Ubergeneralisierung

Besonders hervorzuheben ist da
Wachstum des operativen Ergebn
ses auf € 236 Mio. [...]

;SS_ Lange der Mitteilung (Fehlen der

Referenz)

[...] wobei fur den Unternehmenst

bereich Solarthermieanlagen 11,
%, den Unternehmensbereich Ph
tovoltaik 5,5 % und fur die Unter-
nehmensbereiche Systemtechni
und Solarkraftwerke 2,8% an
Wachstum im letzten Berichtszeit
raum zu verzeichnen ist. Insgesa
wurden 19.038 Photovoltaikmodu
der Klasse 1, 122.487 Photovol-
taikmodule der Klasse 2 und 6.98
Photovoltaikmodule der Klasse 3

=

mt
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Irrelevante Details

e

2

gefertigt. Ferner wurden 3.390
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Kleinsolarkraftwerke und 81 Grof3
anlagen produziert.

Der Vorschlag fur die Dividendent

ausschuttung ist 0,80 Euro pro di
dendenberechtigter Aktie.

I-  Mangelnde Kohasion/Logik

Der Verlauf der Entwicklungen

nach dem Kauf der Intersegel AG

war suboptimal und nicht in allen
Aspekten befriedigend.

Euphemismus

Der Zukauf war dennoch notwend
und im Lichte der damals bekann
ten Fakten mehr als gerechtfertig

ig

Aussagehomogenitat

~—

Aufgrund der Belastungen durch
erforderliche Investitionen sowie
StrukturmalRnahmen fuhrten zu
kontraproduktiven Effekten, welch
durch EinsparmalRnahmen im Be
reich Human Ressourcesd Pra-
mienzahlungen jedoch abgefangg
werden konnten.

Grammatikalischer Feh-
ler/Euphemismus (unterstrichen)

e

D

Im nachsten Jahr sollte die Sola
AG, sofern sich an den Rahmend
ten nichts andert und sofern sich (

Erwartungen erfillen [...]

r
a- Aussagen zum Wahrheitsgehalt d¢
lie eigenen Aussage

U

Mit selbst entwickelten Patenten
und neuen Produkten wird eine R
volution im Solarsektor eingelaute

Die daraus resultierende Produk

reihe wird die Produkte der Kon-

kurrenz in allen Belangen weit U+
bertreffen und eine neue Zeitrech
nung in diesem Markt einlauten.

e_
t.
-Ubertreibung/Offensichtliche Intere
sengebundenheit

,...mit neuen Produkten...” ,...Die

daraus resultierende Produktreihe

wird die Produkte.”

Keine Abwechslungsreiche Spra-
che/Wortwiederholungen

Fur das der Solar AG entgegen g
brachte Vertrauen und die gewah

Unterstlitzung bedanken wir uns,

e-

rte Burokratischer Stil

Auch in Zukunft kénnen Sie lhr
Vertrauen bedenkenlos in uns se

t- Explizites Einfordern von Vertrauen

zen, das sei Ihnen versichert!
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Jenseits der hier aufgefuhrten Indikatoren vereictier Autor dieses Textes
ganz offensichtlich auf die Chance, seine persbali8etroffenheit und sein
Interesse durch Personifizierung — etwa durch $ellesenzen — zu kom-
munizieren. Es wird auf3erdem weder eine bildhadfer @motionale, noch
eine besonders abwechslungsreiche Sprache gebateimsind keine Mal3-
nahmen sichtbar, mit denen der Kommunikator aufggimeinsame Wert-
haltung bzw. die Ahnlichkeit zwischen sich und d@ezipienten hinweisen

mochte.

5.1.2.3 Text mit vielen positiven und ohne negative Indikadren

Sehr geehrte Aktionére und Freunde des Unternehmens

als ich vor einem Jahr von einigen meiner Studegégragt wurde, wie ich
als Vorstandsvorsitzender der Solar AG fur eintigés Wachstum sorgen
mochte, freute ich mich sehr. Denn ich konnte ihv@m meinen Planen
berichten, einige neue Vertriebswege, sowie einovatives Marketingkon-
zept einzufuhren, welches den wachsenden Anforderudes Marktes ge-
recht werden kann. Ich habe meinen Studenten uctd lanen damals ein
Versprechen gegeben, welches mich und meine emtgaygMitarbeiter
Uberall auf der Welt in die Pflicht nahm.

Heute, ein Jahr spater, freut es mich besonderenltion der Einlésung
dieses Versprechens berichten zu durfen. Wir kenatser Auftragsniveau
um 21 Prozentpunkte steigern - Und damit auch gasative Ergebnis um
30 Prozent auf 236 Millionen Euro. Aus diesem Gromithte ich Ihnen
vorschlagen, auf der Hauptversammlung die Divideraie0,50 Euro auf
0,80 Euro anzuheben.

[.]

Wo Licht ist, da ist leider oft auch Schatten: UhesEntscheidung, durch
den Kauf der Intersegel AG in den Markt fir Windegietechnik einzustei-
gen, hat sich als falsch herausgestellt. Auf einatkampften Markt mit
oligopolen Strukturen konnten wir uns trotz dessaizes erheblicher Res-
sourcen nicht etablieren. Durch eine Umstruktungrder Produktion und
einen beherzten Weiterverkauf konnten wir den \&redoch stark redu-
zieren. Allerdings waren wir gezwungen, uns im étifvon einigen ge-
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schatzten Mitarbeitern zu trennen. Wir haben umsibe, Entlassungen
maoglichst sozialvertraglich durchzufiihren und wilvestden Mitarbeitern
fur die Zukunft alles Gute!

[.]

Auch fur das kommende Jahr habe ich mir mit denstamd wieder viel

vorgenommen. Wir werden weiter auf unsere Kernkdemgn bauen, in-
dem wir mehrere neue Patente aus eigener Forscdudarktreife brin-

gen. Ich habe beispielsweise bereits Prototypeartigar Solarzellen geset
hen und war beeindruckt! Es handelt sich dabei easohders effektive Zel;
len, die deutlich héhere Leistungen als bisherigel&kte ermdglichen. Mit
diesen neuen Patenten werden wir jedoch nicht megren Umsatz steiger
sondern starken auch unseren Standort. Damit sichet schaffen wir Ar-
beitsplatze fur zahlreiche junge und engagierteddieen in unserem Land

>

Ich freue mich schon jetzt auf das kommende JahriMerde Ihnen wieder
von einem wachsenden und fur die Zukunft geriistetgernehmen bericht
ten durfen — Und auch meinen neugierigen Studemézde ich gewiss wie-
der einige Geistesblitze entlocken kénnen. Wer yweéd$ von ihnen der-
einst meinen Platz in Ihrem Unternehmen einnehmah vuch im Sinne
der folgenden Generationen werden wir uns weiteghisetzen, fur eine
saubere und nachhaltige Energiequelle, gespeisteand.icht der Sonne.

Prof. Dr. Bernd Klee
Vorstandsvorsitzender

5.1.2.4 Erlauterungen zu den Indikatoren fur Glaubwurdigkeit

Textelement: Beteiligte Glaubwiirdigkeitsindikato

ren:
Sehr geehrte Aktionare und Freup- Identifikation
de des Unternehmens
...alsich... Selbstreferenz
... vor einem Jabhr... Narrativitat
...von einigen meiner Studenten
Referenz

gefragt wurde...

...freute ich mich sehr. Explizierung von Emotionen

Ich habe meinen Studenten und
auch Ihnen damals ein Versprechen Aussagekonstanz in der Zeit
gegeben, welches mich und unseren
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engagierten Mitarbeiten Gberall auf
der Welt in die Pflicht nahm. Heut
te, ein Jahr Spater, freut es mich

besonders, Ihnen von der Einlésung

dieses Versprechens berichten z
durfen.

u

Wo Licht ist, da ist auch Schatten.

Metaphorik (passend zu Branche upd

Image; Eindeutig in der Aussage)

Unsere Entscheidung, durch den
Kauf der Intersegel A.G. in den
Windenergiemarkt einzusteigen, h
sich als falsclnerausgestellt. [...]
Allerdings waren wir gezwungen
uns im Vorfeld von einigen ge-
schatzten Mitarbeitern zu trennen.

at

Kein Euphemismus

Ich habe beispielsweise bereits Pfo-

totypen neuartiger Solarzellen ge
sehen und war beeindruckt!

Identifikation
Emotionen

Mit diesen neuen Patenten werden
wir jedoch nicht nur unseren Um¢

satz steigern, sondern starken aych

unseren Standort. Damit sichern

und schaffen wir Arbeitsplatze fur

zahlreiche junge und engagierte
Menschen in unserem Land.

Ahnlichkeit (Werte)

Auch im Sinne der folgenden Gene-
rationen werden wir uns weiterhin
einsetzen, fir eine saubere ung
nachhaltige Energiequelle, gespeljist
aus dem Licht der Sonne.

Ahnlichkeit (Werte)

Jenseits der hier aufgelisteten Indikatoren zeickiol der Text durch eine

angemessene Wortwahl und syntaktische Klarheit Birs.angemessener

Detailgrad wird den Anspriichen an den Brief anAk&onare gerecht. Or-

thografische und grammatikalische Korrektheit befeglie sprachliche

Kompetenz des Kommunikators. Ubertreibungen odegrgmeralisierun-

gen finden sich im Text ebenso wenig wie Kanaldipnzen oder Flos-

keln.
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5.1.3 Der Fragebogen

Stellen Sie sich vor, Sie mdchten 50.000 Euro & Alktien eines Unter,
nehmens investieren. Dabei sind Sie auf den Gesblagiicht der Solar AC
gestol3en, deren Portfolio Sie interessiert. Allggdisind Sie noch unen
schlossen. Um mehr Uber das Unternehmen zu erfdlesemn Sie deBrief

an die Aktionareder Ilhnen einen ersten Eindruck vermitteln soll:

(Beispieltext A oder B)

Ignorieren Sie bitte den Umstand, dass Sie vor éaefentscheidung mel
Informationen Uber das Unternehmen aus untersatiei Quellen ent
nehmen wiurden, sondern beurteilen Sie allein deangegangenen Tex

Bitte beantworten Sie die folgenden Angaben zlgu)iatuitiv:

J7

) ) Unent- ) Ich
Ich stimme | Ich stimme . Ich stimme .
. schieden, stimme
Uberhaupt | eher nicht . dem eher
) keine dem voll
nicht zu! zu! ) zu!
Meinung! zu!

Der Kommunikator ist sympathisch.

Der Kommunikator ist kompetent.

Der Kommunikator ist vertrauenswurdig.

Der Text ist verstandlich.

Der Text ist unterhaltsam.

Der Inhalt des Textes ist logisch.

Der Kommunikator identifiziert sich mit

dem Thema.

Der Inhalt des Textes entspricht der Wahi-
heit.

Dem Verfasser geht es nur um seinen
Vorteil.

Der Text ist Uberzeugend.
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5.2 Ergebnisse

Zunachst werden die Ergebnisse der Bewertungeneatschiedenen Texte
dargestellt, bevor eine Zusammenfuhrung und eing@mh der Bewer-
tungsergebnisse erfolgt. Zu diesem Zweck werderddieh die Probanden
gegebenen Antworten zusammengezahlt und in diell€atber Likertskala

eingefugt.

5.2.1 Ergebnisse des suboptimalen Textes

Im Folgenden werden die Bewertungen des Textesrrusaaddiert, wel-
cher eine grof3e Anzahl an Indikatoren beinhaltetgdgendie Glaubwir-
digkeit des Kommunikators sprechen. Insgesamt wdrelger Text 15 Per-

sonen vorgelegt, die Quersumme eine Zeile entdpaisio der Anzahl der

Probanden.
Unent- Ich
Ich stimme | Ich stimme ) Ich stimme )
) schieden, stimme
Uberhaupt | eher nicht . dem eher
keine dem voll
nicht zu! zu! ) zu!
Meinung! zu!
Der Kommunikator ist sympathisch. 4 6 2 2 1
Der Kommunikator ist kompetent. 4 5 4 2 0
Der Kommunikator ist vertrauenswiirdig. 7 4 3 1 0
Der Text ist verstandlich. 7 5 0 3 0
Der Text ist unterhaltsam. 10 4 0 1 0
Der Inhalt des Textes ist logisch. 4 6 4 1 0
Der Kommunikator identifiziert sich mit
2 3 5 4 1
dem Thema.
Der Inhalt des Textes entspricht der
_ P 4 6 4 1 0
Wabhrheit.
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Dem Verfasser geht es nur um seinen

_ 0 1 2 4 8
Vorteil.
Der Text ist Uberzeugend. 7 8 0 0 0

5.2.2 Ergebnisse des optimierten Textes

Im Folgenden werden die Bewertungen des Textesrrusaaddiert, wel-
cher eine grof3e Anzahl an Indikatoren beinhaltetfdr die Glaubwiuirdig-
keit des Kommunikators sprechen. Insgesamt wurdsediText 15 Perso-
nen vorgelegt, die Quersumme eine Zeile entspdehinach wiederum der

Anzahl der Probanden.

Unent- Ich
Ich stimme | Ich stimme ) Ich stimme )
) schieden, stimme
Uberhaupt | eher nicht . dem eher
keine dem voll
nicht zu! zu! ) zu!
Meinung! zu!
Der Kommunikator ist sympathisch. 1 1 0 11 2
Der Kommunikator ist kompetent. 1 2 3 6 3
Der Kommunikator ist vertrauenswiirdig. 2 2 3 5 3
Der Text ist verstandlich. 0 1 1 6 7
Der Text ist unterhaltsam. 1 4 0 6 4
Der Inhalt des Textes ist logisch. 1 2 2 9 1
Der Kommunikator identifiziert sich mit
2 0 0 8 5
dem Thema.
Der Inhalt des Textes entspricht der
_ 1 2 9 2 1
Wabhrheit.
Dem Verfasser geht es nur um seinen
_ 2 6 0 4 3
Vorteil.
Der Text ist Uberzeugend. 1 4 1 6 2
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5.2.3 Diskussion der Ergebnisse

In der folgenden Tabelle sind die Ergebnisse bel@ate zusammengeflugt,
um eine leichtere Vergleichbarkeit zu gewahrleistanFettdruck ist dabei
der Wert des im Sinne der Glaubwaurdigkeit optingerifextes vermerkt,
dahinter in Normalschrift der des Textes, welchietevindikatorengegen

die Glaubwirdigkeit aufweist. Die Quersumme jeded&muss damit 30

ergeben, was der Anzahl der Befragten Probandeprectit.

) ) Unent- ) Ich
Optimierter Text /Suboptimaler Ich stimme | Ich stimme schieden, Ich stimme stimme
Uberhaupt | eher nicht ) dem eher
Text . keine dem voll
nicht zu! zu! ) zu!
Meinung! zu!

Der Kommunikator ist sympathisch. 1/4 1/6 0/2 11/2 2/1

Der Kommunikator ist kompetent. 1/4 2/5 3/4 6/2 3/0
Der Kommunikator ist vertrauenswiirdig.  2/7 2/4 3/3 5/1 3/0
Der Text ist verstandiich. o7 15 1/0 6/3 710
Der Text ist unterhaltsam. 1/10 4/4 0/0 6/1 4/0
Der Inhalt des Textes ist logisch. 1/4 2/6 2/4 9/1 1/0

Der Kommunikator identifiziert sich mit 2/2 0/3 0/5 8/4 5/1

dem Thema.

Der Inhalt des Textes entspricht der
_ P 1/4 2/6
Wabhrheit.

9/4 2/1 1/0

Dem Verfasser geht es nur um seinen 2/0 6/1 0/2 4/4 3/8

Vorteil.

Der Text ist Uiberzeugend. 1/7 4/8 1/0 6/0 2/0

Die Ergebnisse der Sympathieeinschatzung der beldete zeigen ein
deutliches Ergebnis: 13 von 15 Probanden entschistdn bei dem opti-
mierten Text daflr, der Behauptung ,Der Kommunikasd sympathisch*®
eher oder voll zuzustimmen; nur zwei konnten dehejenicht* oder ,uber-

haupt nicht* zustimmen. Der Text mit vielen Indiegn gegendie Glaub-
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wurdigkeit erbrachte ebenfalls ein deutliches Engelibezlglich der Sym-
pathieeinschatzung: Zehn von 15 Probanden empfiddarKommunikator
des Textes als unsympathisch. Die explorativethfti®n der Zuschreibung
des GlaubwaurdigkeitsfaktorSympathieanhand der Glaubwurdigkeitsindi-
katoren darf demnach als bestatigt angenommen wekde weniger deut-
liches, aber dennoch Uberzeugendes Ergebnis erloimdcinschatzung be-
zuglich des Glaubwiurdigkeitsfaktoksompetenz Neun positive Bewertun-
gen (teilweise und volle Zustimmung) stehen hiethnder Rezeption des
optimierten Textes drei negativen Einschatzungeihwgise oder volle Ab-
lehnung) gegentber. Ein ganz &hnliches Ergebnisngtbdie Bewertung
der Vertrauenswirdigkeit des Kommunikators: Acht & Probanden (und
damit immer noch mehr als die Halfte) stimmen dasgage eher oder voll
zu, dass der Kommunikator des optimierten Textatrareenswirdig sei.
Dem stehen lediglich vier Probanden entgegen, die geher nicht* oder
»uberhaupt nicht* zustimmen wollen. Der suboptimalkext zeigt deutlich
auf, welche negative Wirkung die Indikatorgegendie Glaubwurdigkeit
auch bei der Zuschreibung von Vertrauenswurdighkaten: EIf der 15 Pro-
banden stimmen der Aussage, es handle sich um eertauenswuirdigen
Kommunikator ,eher nicht“ oder ,Uberhaupt nicht*.zMur ein einziger
kann dieser Behauptung eher zustimmen. Die Zudulmgi von Vertrau-
enswurdigkeit auf der Basis der Glaubwurdigkeit&atbren darf demnach
also als wirksam angesehen werden. Sehr einddilligafich das Ergebnis
der Einschéatzung der Verstandlichkeit der beidext@aus: Den optimier-
ten Text erachten 13 der 15 Probanden als verstandiur einer kann dem
-eher nicht* zustimmen. Zwolf der Rezipienten desaptimalen Textes
kénnen die Behauptung, der Text sei verstandlieher, nicht* oder ,uber-
haupt nicht” nachvollziehen. Noch einheitlicherdsidie Bewertungen des
nicht optimierten Textes bezulglich des Unterhaltweytes: 14 von 15 Pro-

321



Exkursive explorative lllustration der Wirksamketin Glaubwiirdigkeitsindikatoren

banden wollen die Unterhaltsamkeit dieses Texteer,@icht* oder ,uber-
haupt nicht* bestatigen; immerhin zehn Befragteddim den optimierten
Text hingegen eher bis vollstandig unterhaltsanr. Behauptung, dass der
optimierte Text logisch aufgebaut sei, kbnnen zBhvbanden ,eher” oder
,voll“ zustimmen, wéahrend drei dies ,eher nicht"eyd,iberhaupt nicht"
nicht bestatigen. Den suboptimalen Text empfindat @in Proband als
.eher” logisch, wahrend zehn ,eher nicht* oder ,thmpt nicht* zustim-
men. Eine Identifikation mit dem Thema bescheini@@nProbanden dem
Verfasser des optimierten Textes, indem sie despeethenden Aussage
.eher® oder ,voll* zustimmen; der Text mit vielemdikatoren gegen die
Glaubwurdigkeit hingegen liefert kein klares Biklinf Probanden konnten
die entsprechende Aussage ,eher" oder ,voll* bdilgah, wahrend eine
ebensogrolRe Anzahl dies ,eher nicht* oder ,Uberhaight* tut. Ein wenig
hilfreiches Ergebnis liefert auch die Behauptungr,hhalt des Textes ent-
spricht der Wahrheit.”; neun Befragte des optinelerTextes, und damit der
groite Teil der Probanden, ist bezilglich diesersAge unentschieden.
Deutlicher hingegen ist das Ergebnis des nichtnaptien Textes: Zehn
Personen wollen der unterstellten Wahrhaftigkeltefenicht* oder ,uber-
haupt nicht* zustimmen. Nicht ganz so deutlich sinith die Bewertungen
zur Objektivitdt des Kommunikators: Sieben der Rraten unterstellen
dem Kommunikator des optimierten Textes, dasshes nur um seinen
Vorteil gehe (teilweise und volle Zustimmung), atiigegen wollen dies
~eher nicht“ oder ,uberhaupt nicht* konstatierenerDlrext, welcher viele
Indikatoren gegen die Glaubwaurdigkeit enthéalt wieingegentber jedoch
von zwolf der 15 Probanden als eigennitzig eindestur einer stimmt
dem nicht zu. Uberzeugend finden den optimiertext ifremerhin acht Pro-
banden (gegentber finf Probanden, die eine konE#schatzung teilen).
Als gesichert darf die Wirksamkeit der Glaubwuraigkindikatoren bezug-
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lich der Persuasivitat des Textes jedoch haupt&échlus dem Grunde gel-
ten, da alle 15 Probanden, die den suboptimalen vakegen hatten, der
Uberzeugungskraft des Textes ,eher nicht* oder rkfept nicht* zustim-

men konnten.

Anhand der gewonnenen Ergebnisse lasst sich fibststdass der optimier-
te Text in Bezug auf die (mit der Glaubwurdigkeg#rundenen) Antwort-
maoglichkeiten der Likertskala durchweg positiv wggmommen wird. Die
von uns als Glaubwirdigkeitsfaktoren bezeichnetehliS8selphdnomene
Sympathie Kompetenz VertrauenswiurdigkeitObjektivitat und Verstand-
lichkeit werden nach der Lektlre des optimierten Texteketé@angenom-
men, als bei dem suboptimalen Text. Die ProbandscHheinigen dem op-
timierten Text dartber hinaus, dass er unterhaksamu lesen sei, was auf
Glaubwurdigkeitsindikatoren wi@abwechslungsreiche Sprachend ange-
messene Metaphorikindeutet. Bei allen methodischen Bedenken scheint
die eplorative lllustration der Wirksamkeit von Giavirdigkeitsindikato-
ren die dieser Arbeit zugrunde liegende Hypothesstidtzen. Dabei wird
im vorliegenden Fall zwar nicht die Wirksamkeit z@imer Indikatoren be-
legt, eine Wirkung in ihrem Zusammenspiel mussditgs zweifelsfrei als
vorhanden angenommen werden. Allerdings wird austitlidh, dass die
verschiedenen Rezipienten die Kommunikation unkeesitich wahrge-
nommen haben. So lassen sich bei fast allen Bemgskuiterien Ausrei-
Rer® feststellen, was nicht zuletzt auf die untersditeen Schwerpunkte
zuruckzufiahren ist, die ein Kommunikator bei desé&ureibung von Glaub-

wurdigkeit anlegt.

% Das hier verwendete Wort AusreiRer dient eigemticst in einer statistisch aussagekréf-
tigen Situation zur Beschreibung von deutlich aleivenden Ergebnissen. Ohne statistische
Relevanz anzunehmen, wollen wir es jedoch auchesedStelle ebenso verstehen.
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Auch die angewandte Methodik zeigt einige Schwiesitgn bei der empiri-
schen Betrachtung des Phanom@iaubwirdigkeitauf: So scheint die in
diesem Zusammenhang haufig verwendete Likertskalalnstrument zu
sein, welches extreme Bewertungen nicht eben bégtindie meisten Pro-
banden scheuen vor den Einschatzungem stimme dem tberhaupt nicht
zu“ und ,Ich stimme den voll zu* zurtick. Aus diesé&bnunde wurden fur
die Ergebnisdiskussion auch jeweils die Ergebnigseeilweise und volle
Ablehnung bzw. fir teilweise und volle Zustimmungsammengelegt.
Auch das schon in den Voriberlegungen angedeutetden der Versuch-
situation ist aufgetreten: Zum Teil waren die Praten deutlich kritischer
als bei der alltdglichen Rezeption von Texten detethehmenskommuni-
kation, wodurch moglicherweise auch der optimidiet teilweise als stark
manipulierend wahrgenommen wurde. Auch aus diesemmde konnte es
sein, dass das Ergebnis der Fakto@nektivitat und Persuasivitateher
uneinheitlich ausféllt. Und auch der Fakitgrstandlichkeiterzeugte in der
Versuchsituation verfalschende Effekte: So gabamedne Probanden etwa
an, dass sie den Text zwar sprachlich nicht optireedtéandlich fanden, dass
sie als ,Experten aber dennoch keine Verstandediskrobleme gehabt,
und deshalb wohlwollend reagiert hatten. Auch kénaafgrund des explo-
rativen Versuchdesigns eventuelle soziale Erwihsiiseffekte nicht aus-
geschlossen werden; die hypothesenkonformen Ergmbriiesonders des
suboptimalen Textes lassen diese Effekte allerdwermachlassigbar er-

scheinen.

Die vorliegende explorative lllustration von Glaulndigkeitsindikatoren
soll als Vorstudie eines im weiteren Verlauf demglistischen bzw. kom-
munikationswissenschaftlichen Forschung hilfreichestrumentariums zur

Analyse von Texten verstanden werden. Sicherlighest jedoch valide
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Ergebnisse fur die einzelnen Glaubwuirdigkeitsingiken aus. Insgesamt
jedoch stitzt die vorliegende lllustration die ires®er Arbeit erbrachte
Hypothese von wirksamen, replizierbaren und interati einsetzbaren

sprachlichen Glaubwaurdigkeitsindikatoren.
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6 ScHLUSS

Vertrauen und Glaubwurdigkeit sind nicht nur ,westinternehmenswer-
te, die als Randnote bei einer Auflistung der Umtbmensziele ihr Ni-
schendasein fristen sollten. Sie beeinflussen digs@aftlichkeit und die
Konkurrenzfahigkeit eines Unternehmens in einemtlaidxen und kaum
bestreitbaren MalRe. Und sie sind kommunikative &sdlphanomene, oh-
ne die eine rezipientenorientierte Informationsvéiamg und Imagepflege
nicht moglich sind. Sie sind an beiden Prozesséailige; sie sind gleich-
zeitig ihre Vorraussetzung und ihr Ziel. Betrachtein wiederholend die
wichtigsten, in der vorliegenden Arbeit gewonner&kenntnisse, die zu

diesem Schluss fuhren.

Vertrauen ist fur Unternehmen substanziell wichDgirch Vertrauensent-
scheidungen kdnnen Unternehmen an Ressourcen kgrdomeh Vertrauen
verkaufen sie Produkte und durch Vertrauen wadirstMert an der Borse.
Diese Kraft hat Vertrauen, indem es Komplexitatumert, Kosten senkt
und die Zustimmung zu Inhalten erleichtert. Vergmraust dabei im Sinne
von Vertrauenswiurdigkeisowohl (mehr oder weniger stabile) Imagedimen-
sion des Unternehmens als auch Zuschreibung (vibrzdr&all) durch den
Rezipienten. Auf3erdem driickt sich Vertrauen dunsl bestimmte mentale
Disposition seitens des Rezipienten, eine Einstglleine daraus resultie-
rende (Vertrauens-)Entscheidung und eine anscingeie(Vertrauens-
)JHandlung aus. Beide Vertrauens-Phanomene — digddiaension und der
Einstellung-/Entscheidungs-/Handlungsnexus — wergermanent durch
das Verhalten und die Kommunikation des Unternefsmagstimmt. Um
einen persuasiven Effekt in Bezug auf das Image diadEinstellung zu

erreichen, muss die Kommunikation sich durch emngiéser Arbeit zentrale
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Qualitat auszeichnen: Glaubwuirdigkeit. Um glaubvgiru sein muss die
Kommunikation (und damit auch der Kommunikator, melurch die Kom-
munikation zieht der Rezipient Ruckschlisse ausaeh¢ sympathisch, kom-
petent, vertrauenswiuirdig, glaubwurdig wirken umd Rahmen einer gewis-
sen Unscharfe) verstandlich sein. Um dies zu dresicstehen dem Kom-
munikator zahlreiche inhaltliche und stilistischetti®l zur Verfiigung, die
vom Rezipienten bei der Zuschreibung von Glaubvgkeit als Indikatoren
herangezogen werden. Wenn der Kommunikator diedidtoren kennt
und sachgemal einsetzt, kann er also die Glaubgki@itliseiner Kommu-
nikation steigern und so ein vertrauenswiurdigesgkm@nit-)schaffen und

Vertrauensentscheidungen provozieren.

6.1 Konsequenzen fur die Praxis

Soll der Autor einer geisteswissenschaftlichen Arkenkrete Handlungs-
anweisungen vorschlagen? Es besteht wie bei alissenschaftlichen Un-
tersuchungen Uber praxisnahe Gegenstande die Gefads er die Bedeu-
tung seines Fachbereiches Uberschatzt. Eine adlatlich dabei hervortre-
tende Interessengebundenheit — etwa zur Profiliedes eigenen Fachge-
bietes — wurde die Glaubwiurdigkeit seiner Aussagks, steht nun wohl
fest, deutlich schmaélern. Diese Untiefen werden dei folgenden Satzen
hoffentlich erfolgreich umschifft: Die Unternehm&osnmunikation ist ein
wichtiger Faktor, dessen Bedeutung sich nicht ztléurch die in sie ge-
setzten Ressourcen ausdriickt. Angemessenes umtamsthes Handeln
allerdings, eine brillante Geschaftsidee und Uhayeede Produkte sind und
bleiben die Voraussetzung flur wirtschaftlichen kfdJnd dennoch: Die
Kommunikation eines Unternehmens ist nicht nur woessenschaftlichem
Interesse, sondern kann Uber Erfolg und Misserfoly Unternehmungen

mitentscheiden.
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Die stetig anwachsende Gemeinde der Kommunikatrofispund Praktiker
wunscht sich — wenn sie denn tUberhaupt Unterstitbender Wissenschaft
sucht — Hilfestellungen, um die praktische Kommatidn zu optimieren.
Und sie werden bedient: Zahllose Praxishandbliobgen den Eindruck
nahe, als gabe es einen ,goldenen Weg", eine olgiraspragung des
Kommunikationsprozesses. Dies ist — das schon drediffusen Definition
des Kommunikationsbegriffs deutlich — mehr als Wwaglig. ,Ein jeder,
weil er spricht, glaubt auch tber die Sprache $mezu kbnnen®, meinte
schon Goethe und war sich dabei zweifellos sictiass eben jene dabei
einem grof3en Irrtum auferliegen. Die Sprache staditagliches Werkzeug,
dessen Verwendung uns normalerweise vor keine gréisebleme stellt.
Ebenso kann man eine Bohrmaschine bedienen, otwas &bn deren Mo-
tor zu verstehen, oder der Mathematik, mit der siwbglicherweise die
Uberaus komplexe Physik des Bohrens beschreibsh l@ssere Umwelt ist
zu komplex, als dass wir jedes Werkzeug, das wiwe&erden, vollstandig
verstehen, jede Theorie, die wir zur Beschreibumg Sachverhalten heran-
ziehen, Uberprufen kdnnten. Uns bleibt nicht anslate — zu vertrauen. Zu
vertrauen, dass die Dinge so funktionieren, wie egirvon ihnen erwarten
und wie wir es gelernt haben. Je entscheidendailBeterden und je pro-
fessioneller unsere Arbeit am Ende aussehen ssdtodiefer missen wir
den Dingen allerdings auf den Grund gehen. Dieiegehde Arbeit ist der
Versuch, das Werkzeug Sprache (oder zumindest diagaispekt) ausein-
ander zu nehmen, um es zu verstehen. Dieses Vorhstjedoch mehr als
nur akademisch, denn ist es auch fur die Praxigdodl, einen Blick auf
abstrakte theoretische Grundlagenforschungen zéiemweda ihnen oft ein
.hohes Erkenntnispotenzial hinsichtlich der Erklggues aul3erst komple-

xen und komplizierten sozialen Phanomens Kommuioikagowie des un-
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trennbar damit verbundenen Gegenstandsbereichsli<ébaft attestiert
wird“ (Vgl. Janis 2002:27f).

Fakt ist, dass ein Unternehmen seine Glaubwirdigkieht dem Zufall
Uberlassen darf. Durch eine unangemessene Komntiamkgefahrdet es
sowohl sein Image als auch die Akzeptanz der inesekKommunikation
transportierten Informationen. Aus diesem Grundsrdis Glaubwurdigkeit
von vornherein als ein zentrales Unternehmensazielas Management und
die Entscheidungsfindung mit einbezogen werdeniiDet vor allem ein

hoher Grad an Professionalisierung notig:

Systematische Erzeugung und Aufrechterhaltung viaulgsvirdig-

keit gegeniiber allen relevanten Offentlichkeites dmternehmens
erfordern gezielte Einbeziehung dieses wichtigepekss in alle ent-
sprechenden Entscheidungs- und Handlungsprozesseanideren

Worten: die eigene Glaubwurdigkeit mul} letztlicmaeso wie zum
Beispiel die eigenen Finanzen konsequent und siofies!l gema-
nagt werden (Drosdek 1997: 35).

Daher fordert Drosdek den Einsatz eit@®dibility Managementsls es-
sentielles Management-Tool, vor allem auf der Ebetes Top-
Managements, denn eine universelle und integrigéléebwirdigkeit avan-
ciere zur ,Kernkompetenz® des Unternehmens (Vgloddek 1997: 76).

Und durch sie erst entsteht Vertrauen.

6.2 Warum Berichte nicht wie Berichte klingen sollten

Von einem Geschéftsbericht erwartet der Leser steerLinie Informatio-

nen, die auf eine Art und Weise dargeboten werdienihm einen mdglichst
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schnellen und ebenso fehlerfreien wie wenig umdigireh Zugriff ermog-
lichen. In der Vergangenheit schienen dabei oft allem Emotionslosig-
keit, Einfachheit und Farblosigkeit vorzuherrschitan wollte wohl kein
Risiko eingehen und hat den Geschéftsbericht z ttet sich wandelnden
und immer weniger spezialisiert sich darstellenBeaipientenschaft — tro-
cken und mit burokratischem Unterton angefertigel&/ Hinweise deuten
jedoch darauf hin, dass der Geschéftsbericht $ain&tion als Imagemittel
nicht erfullen kann, wenn er nicht selbst ein dentdthehmen entsprechen-
des Image erfillt. Dies gilt fir die gesamte Unédrmenskommunikation
und ist ein Teilaspekt der Corporate Identity: iternehmen muss in
seiner Kommunikation einem Tenor folgen, und mardtesem Bild keine
Gewalt an, wenn man sagt, dass die Kommunikatiealigr einen unver-

wechselbaren, angemessenen und klaren Klang atifweis

Ist es nun ein Risiko, den berichtartigen Ton z@gem einer etwas progres-
siveren und mutigeren Sprache aufzugeben? Leidbt die Glaubwuirdig-
keit des Geschaftsberichtes, wenn seine Spraché miehr mit jeder Zeile
vermittelt: ,Ich bin ein ernster, Tatsachen besitfeder Bericht*? Die
These, dass die aus den verschiedenen Forschuicgsberrund um die
Glaubwiirdigkeit erarbeiteten Indikatoren auch aief $prache anwendbar
sind, widerspricht dem deutlich. Glaubwurdig istraech nicht gleictbe-
richtend und emotionslos Glaubwaurdig ist ein Kommunikator bzw. sein
Kommunikat, wenn Inhalte verstandlich, sympathisgbrtrauenswiurdig
und kompetent vermittelt werden. Und um die Zustlureg dieser Qualita-
ten einfordern zu kdnnen, muss die Kommunikatiosspader Teil des
Images sein, eine Philosophie vermitteln, abwectysiteich und intelligent
sein und — und besonders dieser Punkt wird meistermachlassigt obwohl
er meistens ein nicht zu unterschatzender Grundidienrezeption ist —

unterhalten. Der Kommunikator muss (und das kasrEafjebnis der vor-
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liegenden Arbeit nicht oft genug Erwahnung findewf den Rezipienten
eingehen; er muss sich, um einen im Sinne unsedrerléungen optimalen
Text zu verfassen, genau iberlegen, an wen er ¥éamte richtet. Ahnlich-

keit zum Leser, eine angemessene Wortwahl, mogliaise auch eine
Prise Humor an der richtigen Stelle sind definliesser als ein birokrati-

scher Duktus in einem verfloskelten Stil.

Auch fur den Geschaftsbericht als Sonderfall detetiehmenskommunika-
tion gilt: Es gibt nichtden einenrichtigen Weg, zu kommunizieren. Jede
Situation muss auf ihre Bedurfnisse zugeschnittemmunikativ begleitet
werden. Es gibt allerdings bestimmte Merkmale, lwbe der Zuschreibung
von Glaubwirdigkeit eine Rolle spielen; die erattten Glaubwuirdigkeits-
indikatoren beschreiben diese Merkmale in Form gramdsatzlichen Uber-
legungen tber die Wirkung von Kommunikation. EirteguBericht ist kei-
ner, der sich wie ein Bericht anhdért, wie man ifoh snéglicherweise vor-
stellt. Er ist im Idealfall eher spannend wie einnk (Vgl. Keller 2001),
unterhaltsam und verstandlich. Er bietet eine Gebty vermittelt ein
kompetentes Bild seiner Akteure und weckt Sympathieim gut unterhal-
tenen Rezipienten. All dies sind Dinge, die in Beschreibung des Begrif-
fes Bericht in einem Worterbuch nicht unbedingt aufgefuhrinseiirften.
Dennoch sind sie es, die einen guten Bericht vaereischlechten unter-

scheiden.

6.3 Glaubwirdige Kommunikation

Zum Abschluss dieser UberlegungenGlaubwiirdigkeitund Vertrauenin
der Unternehmenskommunikation soll nun ein weitédvisd das Bild der
Waagschale bemuht werden. Haben wir etwas UbeGdigichte gelernt?
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Wissen wir, wie das Anzeigefeld gelesen wird unéd wian die Waage zu

einem Ausschlag in die richtige Richtung bewegt?

Im Mittelpunkt unserer Uberlegungen stehen tatséichdie Gewichte Es
sind Indikatoren, die einen Rezipienten auf spiabkl Ebene dazu bewe-
gen, Glaubwiurdigkeit zuzuschreiben oder die Zusiohrg zu verweigern.
Am Ende des Zuschreibungsprozesses steht idealse\Wme Vertrauens-
entscheidung — die Gewichte der Waage erreicheenanicht naher defi-
nierten Punkt und ergeben einen Ausschlag Ubekragiaches Maf3 hinaus.
Der Ehrlichkeit halber (und natirlich auch dem wisschaftlichen An-
spruch gemaR) ist es auch nach den vorangegangtrestegungen nicht
einfach, die Gewichte exakt zu beschreiben. BEsnstdglich, den einzelnen
Indikatoren ein festes Potenzial zuzuweisen, mit d&ch dann die Glaub-
wuirdigkeit eines Textes mathematisch berechnere.li€daubwirdigkeit
und daraus resultierendes Vertrauen sind letztemaiichts weiter als Beg-
riffe, die immens komplexe Phanomene beschreibehch& im Detail zu
erklaren die menschliche Sprache maoglicherweisket timreichend ist. Zu
viele andere Ph&dnomene und Prozesse sind betalgtdass sich ein
schlussiges und abgrenzbares Bild ergeben wirdanWe Mediziner ei-
nen kranken Menschen mit einem Medikament beharsteist er sich dar-
Uber im Klaren, dass er mit der Brechstange eingeNainfadelt: Er ver-
sucht an einer Stelle anzusetzen und Symptome zdifimeren, wohl wis-
send, dass er nicht den komplexen Organismusean dlinheit kuriert, son-
dern ihn mit im Vergleich brutal anmutenden Mittékehandelt. Da es auch
bei unseren Uberlegungen darum geht, wenigstensd@wen zu verstehen,
wollen wir dennoch einen Katalog an Handlungsanwegen fir eine
glaubwirdige Kommunikation zusammenstellen. Nak@rruns dem Kom-
plexen Phdnomen — und sei es auch mit Mitteln,dkaanplexe Wirkung

sich nur als tendenziell beschreiben lasst. Im éfadgn sollen nun die erar-
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beiteten Glaubwirdigkeitsindikatoren in Form vomHiangsempfehlungen
bei der Erstellung von Texten der Unternehmenskonikation zusam-

mengefasst werden:

1. Sprachliche Fehler lassen Sie inkompetent erschein®ie missen
diese unbedingt vermeiden! Vor allem in der UntaBmenskommu;

nikation herrscht diesbezuglich ein grof3er Ansprseitens des Re

Zipienten.

2. Nennen Sie nétige Details und verzichten Sie auabtige! Der De-
tailgrad verrat dem Rezipienten, wie viel Sie Uibas Thema lhrer
Kommunikation wissen und wie viel Sie ihm davonteien mdch-
ten.

3. Formulieren Sie kurz, aber so ausfihrlich wie noigr Rezipient
wird ermiden und seine Aufmerksamkeit verlierennnvdie Kom-
munikation zu lange dauert; er wird jedoch Verstiasigrobleme hat
ben, wenn auf wichtige Aspekte, einzig zum Vortlr Kirze, ver-
zichtet wird.

4. Vermeiden Sie Kanaldiskrepanzen! lhre Art zu kominignen, Ihr
Stil muss zu lhrem Image und zu den dargereichtéorrhationen
passen.

5. Seien Sie abwechslungsreich, allerdings nicht zwaftgEine ab-
wechslungsreiche Sprache lasst Sie kompetent enscheallerdingg
darf dieser Abwechslungsreichtum nicht auf Kosten derstand-
lichkeit oder lhres Images geschehen.

6. Vermeiden Sie nichts sagende Floskeln! Der ReZzipigrd lhnen
Kompetenz und Ehrlichkeit absprechen und evensestie Erwar-
tung auf Relevanz mit einer von Ihnen nicht intenin Bedeutung

erfullen.
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7. Kommunizieren Sie Fehler und Versdumnisse offenhiV8ie dies
freiwillig und frihzeitig tun, wird lhnen dies hoemgerechnet.

8. Relativieren Sie nicht Ihre eigenen Aussagen! Wemndies tun ert
wecken Sie den Eindruck, dass Sie sich lhrer Said sicher sing
und sich gegen einen Irrtum absichern wollen. Kaeme und Ver-
trauenswurdigkeit wird man lhnen dann nicht zuspeec

9. Kommunizieren Sie konsistent und widerspruchsfveih zwei sich
widersprechenden Aussagen kann eine nicht der \Wahehtspre-

chen.

-

10.Achten Sie darauf, dass Ihre Kommunikation zu Agesaaus de

Vergangenheit passt. Zeitliche Konstanz ist furtk&erensentsche
dungen elementar.
11.Achten Sie auf eine angemessene Wortwahl: Nichfazhspezi-
fisch, nicht zu umgangssprachlich; dafir ausdrueksund pas
send.
12. Signalisieren Sie Ahnlichkeit zu Ihrem Rezipient®ies kann ex:

plizit (allerdings ohne sich anzubiedern) oder dueme gemeinsa

me Sprache (Jargon, Dialekt, Sprachkomplexitaylgssen.
13.Erzéahlen Sie eine spannende Geschichte! Narratigendnte er
leichtern dem Rezipienten den Zugang zum Inhaltnd Wber die
Zuschreibung von Kompetenz und Sympathie auch Heeptanz.
14.Malen Sie Bilder mit Ihrer Sprache! Bildhafte Sgraclasst Sie
kompetent erscheinen und erleichtert dem Rezipleden Zugang
zu Informationen durch ein vereinfachtes Verstasdni
15.Achten Sie auf die Qualitat lhrer Satzkonstruktimné\bwechs-

lungsreichtum und einfache Lesbarkeit sind hieremdih.
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16.Achten Sie auf eine logische Argumentation! Folgetigkeit und
eine nachvollziehbare Struktur erleichtern dem plenten das Vert
standnis.

17.Wen der Rezipient nicht versteht, dem kann er aucht glauben
Nutzen Sie alle sprachlichen Mdglichkeiten, lhreniounikation
madglichst verstandlich zu gestalten (Satzbau, WaintwArgumenta-
tion etc.).

18.Verwenden Sie sparsam und gezielt emotionale Elemém expli-
zierter Form konnen Sie so lhre Beteiligung undavéwortlichkeit
am Thema der Kommunikation kommunizieren. Eine @mnate
Sprache findet dartiber hinaus leichter Zugang teidest die Auf-
merksamekeit.

19.Versuchen Sie objektiv zu formulieren. Wenn ein Koumikator Ih-
re beeinflussende Absicht zu sehr wahrnimmt, wirdieh von lhrer
Position zunachst distanzieren, wenn er nicht teensllkommen
auf sie eingeschworen ist.

20.Humorvolle Menschen sind sympathisch; kluger Humwaokt dar-
Uber hinaus kompetent. Allerdings muss Humor pakssin und
dem Medium bzw. dem kommunikativen Zweck angemess®mie
zu lhrem Image passen.

21. Glaubwiurdigkeit spricht man am ehesten Personefireten Sie als
Person auf oder identifizieren Sie sich zumindgsachlich durch
Selbstreferenzen mit lhrem Unternehmen!

22.Belegen Sie Aussagen und liefern Sie Beispiele!cButerartige

Verweise steigern Sie lhre Glaubwirdigkeit.

Diese Liste nun ist das Ergebnis der Uberlegungeaizer glaubwiirdigen

Kommunikation, aufbauend auf Grundlagen aus deschézdenen Berei-
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chen der Glaubwaurdigkeitsforschung. Sie ist aufdrder nun schon des
Ofteren angesprochenen Unscharfe des Glaubwiirtbblegjriffes sicher-
lich nicht zwangslaufig exhaustiv, hilft aber sidieh, einige Prinzipien bei
der Zuschreibung von Glaubwaurdigkeit (und darawslteerend von Ver-
trauen) zu verstehen. Teilweise wirken die Indikeoselbstverstandlich,
andere erschlief3en sich erst beim zweiten Hinseligi der Erstellung von
kommunikativen Produkten in der Unternehmenskomkatian sollten sie
als grobe Schablone hilfreich sein. Und auch fi& \darstandnis voiKom-

munikationleistet sie moglicherweise einen bescheidenendigit

6.4 Fazit und Ausblick

In wissenschaftlichen Arbeiten mit 6konomischemesligst man des Ofte-
ren, dass ein Unternehmen sich verstarkt um degganUnternehmensbe-
reich bemuhen solle, welcher Gegenstand der jeyeeilivissenschaftlichen
Anstrengungen ist. Da wird moéglicherweise die kkeeRechnungslegung
zur obersten Pramisse 6konomischen Handelns, odetctitige Philoso-

phie im Umgang mit der Okologie. Jedes Fach beteadhre wissenschaft-
lich Domane — teilweise mit durchaus berechtigtegmndungen — als be-
deutsamstes Element des unternehmerischen Dadzabei verliert ein

wissenschatftlicher Betrachter bisweilen aus denefiugvas ein Unterneh-
men Uberhaupt antreibt: nachhaltige Ertrage. Wdhreinem Unternehmen
gute Ratschlage geben, so sollte man sich auchdemsbisweilen nicht
ganz ungerechtfertigt als Elfenbeinturm bezeichmetgssenschaftlichen
Standpunkt heraus im Klaren dariber sein, dassd#iesern einer jeden
unternehmerischen Motivation ist. So lobenswethesiich Beitrdge zi5o-

cial Responsibilityund Corporate Governancesind, so wenig sollte man
sich der lllusion hingeben, dass sie altruistiscihvdotiven entsprangen.

Auch bei der Untersuchung der Unternehmenskommtiaikaollte man
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also nicht vergessen, dass ein Unternehmen semé®lirdigkeit und sein
vertrauenswirdiges Image schatzeil diese Qualitaten zu groRerem Profit
und zu einer Steigerung des Unternehmenswerteafeit konnen. Warum
sie das tun, und wie dies unter Zuhilfenahme vomkuwinikation vonstat-

ten geht, haben wir im Verlauf der vorliegendendrlintersucht.

Glaubwirdigkeitzahlt zu den zentralen Elementen funktionsfahlgem-
munikationsprozesse. Dies gilt in besonderer Witisdie Kommunikation
in der Wirtschaftswelt, in der Informationen, uné duf ihnen basierenden
Entscheidungen mit erheblichen 6konomischen Korexepn verbunden
sind (vgl. Bextermoller 2001: 200). Sie ist der hsselfaktor” fur unter-
nehmerischen Erfolg, und Unternehmen, die einerd3des gegenseiti-
gen Vertrauens mit ihren Zielgruppen auslosen kibnhaben das ,wich-
tigste Erfolgsgeheimnis der Zukunft“ entdeckt (Mgiosdek 1996: 98). Ver-
trauen und Glaubwaurdigkeit sind also nicht Nebeasphitze, sondern tat-
sachlich zentrale Ziele unternehmerischen Hand@&ressind nicht nur fur
sich genommen Werte, sondern wirken sich direktdmuf Profit (Vertrau-
ensentscheidungen) und den Unternehmenswert (Inmagesion) aus.
Kurzum: Der Gegenstand dieser Arbeit soll als bexen verstanden wer-
den im Dienste des legitimen wirtschaftlichen Stred Die Sprache ist ein
Werkzeug, welches, richtig angewendet, das Zielenmethmerischen
Wachstums unterstiitzen kann. Aus dieser Erkenspesst sich die Legiti-
mation fur diese Uberlegungen. Um glaubwiirdig zmkwnizieren, muss
Ihre Sprache den Kommunikator als kompetent, objekympathisch und
vertrauenswirdig ausweisen. Um dies zu erreich#te ®v auf die Qualitat

seiner Sprache achten und entsprechende Indikatdaestional verwenden.

Diese Arbeit ist auch in der Absicht entstander, Plhdnomen&laubwir-

digkeitund Vertrauensnaher an eine linguistisch verwertbare Beschregbun
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heranzufihren. Dabei stand die Erwartung im Mitieki, nicht nur die
Rolle der Glaubwirdigkeit und des Vertrauens fin g@mmunikations-
prozess — speziell in der Unternehmenskommunikatiau beschreiben,
sondern auch zu erortern, wie sich konkret repriedbare Indikatoren in
eine reale Kommunikationssituation einweben lasBeei darf man sich
jedoch nicht der lllusion hingeben, einen in sigsahlossenen und allum-
fassenden Beitrag uUbdBlaubwuirdigkeit und Vertrauen zwischen zwei
Buchdeckel fassen zu kdnnen. Das Thema ist weibmplex; die Begriffe
beschreiben zu viel; der Forschungsstand und dieegenden Definitionen
sind teilweise wenig hilfreich. Auf diesen Ansprueérzichtet der vorlie-
gende Text aus diesem Grund von vornherein. Dengolite deutlich ge-
worden sein, dass es reproduzierbare Anzeichen Mmvkmale in der
Kommunikation gibt, welche die Zuschreibung von Ubalrdigkeit — und
von Vertrauen — zu stltzen vermdgen. Diese Indikatavurden aus ver-
schiedenen Ansatzen der Glaubwaurdigkeitsforschuangdbeitet und disku-
tiert. Ihre Wirksamkeit wurde in diesen Forschurggungen bereits mehr
oder weniger gut empirisch belegt; eine Wirksamkeélche in dieser Ar-
beit in Form einer explorativen lllustration ebdlsdestatigt werden konn-
te. Ohne etwas Uber die Wertigkeit der einzelnehkatoren aussagen zu
koénnen, lasst dieser empirische Ansatz den Schlusdass die Indikatoren
auch einer linguistischen Betrachtung genligen uadedvartete Wirkung
erzielen. Dennoch ist ein intensives empirischesg®loen auch in der zu-
kinftigen Forschung winschenswert. Die einzelnedikatoren dirfen
durchaus Mittelpunkt wissenschaftlicher Bemuhungeh dem Ziel des
Nachweises ihrer Wirksamkeit sein. Valide und t@aErgebnisse stehen
hier — besonders unter einem linguistischen Folas @laubwirdigkeits-

phanomens — noch aus.
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Die wichtigste Einschrankung bei der Beschreibuog Glaubwurdigkeits-
indikatoren und deren Wirkung bildet jedoch — sbsteht nach den voran-
gegangenen Uberlegungen fest — der Rezipient. Numver im Zuge der
kommunikativen Bemuhungen im Auge behalten wird, @s mdglich,
Glaubwiirdigkeit sprachlich umzusetzen. Denn Glaubigkeit (und an-
schlieBend im Idealfall Vertrauen) ist ein Zuschogigsprodukt. Und ob ein
Element glaubwurdig wirkt oder nicht, ist von Reeit zu Rezipient (wie
schon Aristoteles wusste) unterschiedlich. Glaubgkeitsindikatoren
funktionieren immer nur in Hinsicht auf ein mehreodveniger homogenes
Publikum (wie es die Unternehmenskommunikation ms&zen ja durchaus
bietet). In der weiteren Forschung muss deshalkallem der Rezipient im
Fokus der wissenschaftlichen Bemihungen stehem w@n deutlich wur-
de, sindGlaubwirdigkeitund Vertrauenals priméar zugeschriebene Phano-
mene vor allem durch ihn determiniert. Dabei simdtimmt Grundregeln
der Kommunikation bedeutsam: Man muss den Kommtmikaspektieren,
ihn ernst nehmen und ihn unterhalten. Noch wichtajeer ist es in Bezug
auf die Glaubwiurdigkeit, dass der Kommunikator dRgripienten kennt,
ihn richtig einschatzt und so kommuniziert, wieirasspeziellen Falle sinn-
voll ist. Glaubwirdigkeitsforschung muss also —dmekers aus einer linguis-
tischen Perspektive — in Zukunft noch starker Reaegforschung und Ein-
stellungsforschung sein, mit einer hohen Gewichtaao einer pragmati-
schen Forschungsbasis. Wenn ein Unternehmen (ousrseiner Akteure)
Kommunikation betreibt, dann geht es ein Risika &ie Kommunikation
kann misslingen, sie kann nicht zum gewunschteh atier Ergebnis fih-
ren, sie kann sogar das Gegenteil dessen bewivkas,beabsichtigt war.
Auf der anderen Seite steht ein Rezipient, deresegits ein Risiko eingeht:
Sollte er dem Unternehmen oder seinem Vertreteuligia schenken, wird

er auf die erhaltenen Informationen und Einsch&eanbauend eine Ver-

339



Schluss

trauensentscheidung treffen. Vertrauen, und auehstfindige Pflege des
Vertrauens sind — hier wie dort — notwendig fur Gadingen von Kommu-
nikation, fir das Funktionieren von wirtschaftlichend personlichen Be-
ziehungen und fur die Pflege und den Erhalt eiresstipen Images. Wenn
Sie Vertrauen einfordern, sollten Sie sich dariibeKlaren sein, dass zu-
erst Sie es sind, der Vertrauen investieren musss Bilt im Zwischen-
menschlichen ebenso wie in der Unternehmenskomratioik Um sich
Vertrauen zu verdienen muss ein Unternehmen kemsidtandelnund
glaubwirdig kommunizieren. Gibt es dalsrakadabra welches in der Ein-
leitung dieser Arbeit angedacht wurde? Kann manMigmipulation von
Menschen erlernen; ist persuasive Sprache so etteagine Geheimwis-
senschaft? Natdrlich ist das — auch wenn nun veglieler eine oder andere
enttiduscht sein mag — nicht der Fall. Wdredbenunbestreitbar Macht. Es
hat jedoch weniger die Macht Uber andere, sie akele wie ein Marionet-
tenspieler. Sie haben vielmehr Macht Uber den Komkator selbst, und
das Bild, welches er nach aul3en transportiert: [Dwdlie richtigen Worte,
kénnen wir unser kommunikatives Ziel optimal umsatzndem wir uns so
prasentieren, dass wir als kompetent, sympathdmiilich und vertrauens-
wirdig wahrgenommen werden. Das, was wir sagem ki Einstellung
anderer andern. Doch was wir zuallererst mit umsgpeache manipulieren,
sind wir selbst, unser Selbstbild und das Bild, @adere sich von uns ma-

chen. Denn durch unsere Sprache offenbaren wir imserstes.

Wer kommuniziert, der geht damit stets das Risiko falsch verstanden zu
werden! Wer nicht kommuniziert, bleibt gesichtslosl letztlich chancenlos
im wirtschaftlichen Umfeld! Wer glaubwiirdig kommaiert, schafft Ver-
trauen! Oder, frei nach Lenin: Vertrauen ist gutonkolle ist teuer!
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