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EUKO Jahrestagung 2024 an der Technischen Hochschule Nürnberg

„Zukunft“ als Thema in der Wirtschaftskommunikation
Herzlich willkommen in Nürnberg!

Wir, die Fakultät Angewandte Mathematik, Physik und Allgemeinwissenschaften (AMP) 
der – wie es vollständig heißt – Technischen Hochschule Nürnberg Georg Simon Ohm 
freuen uns alle Tagungsteilnehmerinnen und -teilnehmer an der Wöhrder Wiese im Her-
zen Nürnbergs begrüßen zu können.

Die Frage, ob wir bereit wären die Jahrestagung 2024 des Internationalen und interdiszi-
plinären Forschungsnetzwerks Europäische Kulturen in der Wirtschaftskommunikation 
(EUKO) hat uns sehr geehrt und wir reihen uns ein in Tagungsorte wie, um nur einige zu 
nennen, Turku, Dresden, Hamburg, Wien oder Luzern. Dem Call for Paper haben sehr 
viele Kolleginnen und Kollegen aus der Wissenschaft und der Praxis eine Vielzahl an Ein-
reichungen folgen lassen, was leider eine gewisse Auswahl zur Folge haben musste. Das 
Programm, das jetzt vor uns allen liegt ist vielfältig und spiegelt in inspirierender Weise 
die Interdisziplinarität und Internationalität des Forschungsgebietes Wirtschaftskommuni-
kation wider, wie sie in der EUKO gepflegt wird. 

Die Beiträge reichen von einem „Blick in die Zukunft“ mit Studien und Prognosen, die sich 
zum Beispiel des Szenario-Managements bedienen, über systemtheoretische Reflexio-
nen bis hin zu Foresight-Betrachtungen. „Unsicherheit, Verantwortung und Verzicht“ sind 
Schlagworte, die bei der Beurteilung von Zukunftsaussichten und deren Kommunikation 
aus linguistischer Perspektive und bei der politikwissenschaftlichen Analyse von Narrati-
ven oder konkreten Feldern der Stakeholder-Kommunikation relevant sind. Natürlich be-
schäftigt auch der Themenkomplex Künstliche Intelligenz die Perspektiven auf Zukunft in 
der Wirtschaftskommunikation. Insgesamt stehen Beiträge von Kolleginnen und Kollegen 
von 22 Universitäten und Hochschulen aus sieben Ländern auf dem Programm.

Wie gewohnt werden die Konferenzbeiträge auch in einem Sammelband der EUKO-Rei-
he bei Springer erscheinen. Die EUKO leistet mit ihren Publikationen und deren kompa-
rativen Betrachtungen gerade für die interdisziplinäre, interkulturelle und internationale 
Forschung einen wesentlichen Beitrag.

Für den geselligen Teil wollen wir alle über die Dächer von Nürnberg blicken und auch in 
die Unterwelt unter der Kaiserburg abtauchen lassen. Ein besonderer Dank gebührt - 
nicht zuletzt für die Ermöglichung dieser Teile der Tagung - der Unterstützung durch die 
Siemens AG und der medialen Begleitung durch die VDI nachrichten und die Community 
1E9. Der Dank gilt aber auch den Studierenden unseres Bachelors Technikjournalismus 
& Technik-PR sowie den Angehörigen der Fakultät für die Vorbereitungen und die Beglei-
tung der Tagung.

Ich wünsche allen eine inspirierende und diskursfreudige Tagung sowie schöne und ge-
sellige Tage in Nürnberg.

Volker M. Banholzer

Tagungsleitung
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Fortschritt, Innovation, Vision – Szenarien, Bilder, Metaphern 
und sprachliche Konzepte von Zukunft in der 
Wirtschaftskommunikation. Eine interdisziplinäre 
Betrachtung.
Prof. Volker M. Banholzer, Technische Hochschule Nürnberg

Zusammenfassung, Gegenstand und Ziel 
der Tagung:
Für Unternehmen sowie Verbände, Think-
Tanks, Politik oder allgemein Akteure in Wirt-
schaftsdiskursen wird der Bezug auf zukünfti-
ge Entwicklungen der eigenen Organisation, 
die Zukunft von Branchen oder der Konjunktur, 
die soziotechnischen Zukünfte im Gesell-
schaftsdiskurs sowie die Prognosen, Szenari-
en und Roadmaps immer wichtiger. Die An-
sprache von Nachwuchskräften, die Bindung 
der Stammbelegschaft oder die Ansprache von 
Investoren sind auf eine glaubwürdige und at-
traktive Darstellung der eigenen Unterneh-
menszukunft angewiesen. Neue Produkte, 
Technologien oder Dienstleistungen werden 
als zukunftsweisend, zukunftssicher beworben 
und illustrieren dies mit Imaginationen von zu-
künftiger Gegenwart. Problemskizzen oder er-
wartete Krisenlagen werden zur Mobilisierung 
genutzt, um dann die eigenen Vorschläge als 
geeignete Lösungen präsentieren zu können. 
Roadmaps, Delphi-Studien, Szenarien bein-
halten Zukunftserwartungen und -darstellun-
gen, um wiederum Entscheidungen vorberei-
ten zu können. Akteure in Wirtschaftsdiskursen 
müssen also vor diesem Hintergrund ihre Per-
spektiven von Zukunft visuell, narrativ, stilis-
tisch vertreten und vermitteln. Politikfelder wie 
Raumfahrt, Nanotechnologie, Künstliche Intel-
ligenz, Bioökonomie oder Biointelligenz sowie 
Nachhaltigkeit werden sozial, diskursiv durch 
Imaginationen der Zukunft konstruiert.

Die kommunikative Darstellung und der Ein-
satz von Zukünften finden aktuell in unter-
schiedlichsten Kommunikationsarenen statt, in 
der einerseits Zukunftsimaginationen konkur-
rieren oder Akteure andererseits gezwungen 
sind, auf kulturell geprägte oder z.B. branchen-
übliche gemeinsame Zukunftsimaginationen 
zu rekurrieren, diese aber im eigenen Sinne 
ausgestalten zu müssen. Gleichzeitig findet 

aktuell Zukunftsimagination vor dem Hinter-
grund vielfältiger Krisen statt. Angesichts der 
unterschiedlichen Facetten der aktuellen Poly-
krisen erscheint einerseits eine reine Bezug-
nahme auf ein etabliertes Fortschrittsnarrativ 
unzeitgemäß und eher kontraproduktiv. Ande-
rerseits werden Dystopien und krisenhafte Zu-
kunftsdarstellungen gerade im zivilgesell-
schaftlichen und politischen Kontext zur Mobili-
sierung genutzt, was auch in den Diskursen 
zur Klimakrise zu beobachten ist. Die Tagung 
EUKO 2024 stellt die interdisziplinäre und in-
terkulturelle Betrachtung dieser kommunikati-
ven Repräsentationen von Zukunft in der Wirt-
schaftskommunikation in den Mittelpunkt und 
integriert auch reflektierende Praxisberichte, 
Fallanalysen, methodische und theoretische 
Reflexionen. Das Spektrum reicht von Analy-
sen textbasierter, visueller und Audio-gestütz-
ter Imaginationen von Zukunft in Werbung, 
Marketing bis hin zu Public Relations oder Pu-
blic Affairs von Unternehmen. Aber auch Ak-
teure der (Wirtschafts-)Politik setzen gezielt 
Bilder der Zukunft in der politischen Kommuni-
kation ein, von „blühenden Landschaften“ (Nöl-
ting, Schröder & Marotz 2011) über die „Men-
schenleere Fabrik“ (Frey & Osborne 2013) bis 
hin zum „Menschen als Dirigent der Wert-
schöpfung“ (Banholzer 2023) und zeigen, dass 
Zukunft im gesellschaftlichen Diskurs um-
kämpft ist (Zille, Drewing & Janik 2022; Mazé 
2019). Politikfelder wie Nanotechnologien wer-
den sozial konstruiert (Schaper-Rinkel 2010) 
und die Darstellungen von Zukunftsvisionen 
prägen die politischen Programme der Raum-
fahrt (Grunwald 2023) oder der durch Biointel-
ligenz geprägten Fabrik der Zukunft (Miehe et 
al. 2019). Konzepte wie Industrie 4.0 oder, mit 
Blick auf missionsorientierte F&I-Politik, Indus-
try 5.0 oder Society 5.0 (Banholzer 2023; Klei-
nemaß & Seebacher 2023) kommen ohne Zu-
kunftsbilder nicht aus. Gesellschaften können 
über Pfadentscheidungen zu neuen Technolo-
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gien, deren Technikfolgenabschätzung und ge-
wünschten und unerwünschten Ergebnissen 
nur über imaginierte Zukunftsbilder, über so-
ziotechnische Zukünfte, debattieren, die in den 
extremen Ausprägungen als Utopien oder Dys-
topien repräsentiert werden. Ein aktuelles Bei-
spiel ist die Regulierung von Künstlicher Intelli-
genz und die zugrundeliegenden wissen-
schaftlichen, wirtschaftlichen und politischen 
Diskurse zu Gefahren und Potenzialen, die 
sich einerseits interdisziplinär in den Fachdis-
kursen zum Beispiel von Recht, Naturwissen-
schaften und Gesellschaftswissenschaften 
(Heinrichs et al. 2023), aber auch interkulturell 
unterscheiden (Denford, Dawson & Desouza 
2024). Think-Tanks, Medien und Journalismus 
reproduzieren und verstärken diese Imaginati-
onen von Zukunft oder generieren selbst sol-
che Vorstellungen. Dabei stellt sich auch die 
Frage, welche Bedeutung kulturelle Rahmen-
bedingungen von Zukunftsbildern in der Kom-
munikation international agierender Unterneh-
men spielen. Der interdisziplinäre Austausch 
über Bilder der Zukunft in der Wirtschaftskom-
munikation und der interkulturelle Vergleich 
bieten eine analytische Dimension auf die Ima-
gination von Zukünften und die daran anknüp-
fenden Diskurse, die theoretische Konzepte re-
flektieren und konkretisieren helfen. 

„Zukunft“ als Thema in der 
Wirtschaftskommunikation
„Um in einer Umgebung zu überleben und Er-
folg zu haben, deren gegenwärtige Gestalt 
nicht lange Bestand haben wird“, müssen Un-
ternehmen, Arbeitnehmerinnen und Konsu-
menten, Politik und Bürger „ihren Blick unab-
lässig in eine ungewisse Zukunft richten“ (Be-
ckert 2018, 16). Zukunft ist damit „keine ferne 
Zeit, sondern etwas, das alle Menschen stän-
dig erzeugen“ (Gaub 2023, 7) und diese Zu-
kunft „kommt in der Gegenwart ausschließlich 
in Form von Bildern vor“ (Neuhaus 2023, 31), 
die Akteure in Vorstellungen, Imaginationen, 
Repräsentationen, Prognosen, Szenarien, 
Trendaussagen bewusst erzeugen und einset-
zen. Diese „Zukunftsbilder“ beschreiben somit 
„gegenwärtige Vorstellungen von möglichen, 

bisweilen wahrscheinlichen und wünschens-
werten beziehungsweise zu vermeidenden Zu-
künften“ (Rauch, Simon & Böschen 2023). Die 
Notwendigkeit dieses Vorgehens birgt in ihrer 
Selbstverständlichkeit einerseits auch Proble-
matiken mit sich, die aus der Begrenztheit von 
Ressourcen oder wirtschaftlichen Erfordernis-
sen herrühren. Andererseits wird jede Imagina-
tion von Zukunft zwangsläufig einem Realitäts-
test unterzogen, der allerdings nur in ausge-
wählten Fällen Gegenstand neuer Diskurse 
wird. 

Der Wettbewerb allgemein hat sich in allen 
Branchen der Wirtschaft, aber auch in Gesell-
schaft und Politik hin zu einem ausgeprägten 
Kommunikationswettbewerb entwickelt. In un-
terschiedlichen Kommunikationsarenen sind 
institutionelle und individuelle Akteure aufge-
fordert, sich zu positionieren, und das Handeln 
von Unternehmen wird aufgrund gewachsener 
Ansprüche verschiedenster Stakeholder im-
mer kritischer beobachtet (Ingenhoff, Borner & 
Zerfaß 2020). Diese Positionierung muss für 
Rezipienten, Stakeholder, die Gesellschaft und 
Politik gleichermaßen Signale von Zukunftsfä-
higkeit, von Problemlösungsfähigkeit, von 
(technologischer) Weiterentwicklung und Kom-
petenz als auch von Übereinstimmung mit 
Wertekontexten der jeweiligen Adressaten-
gruppe enthalten. Entscheidungen für techno-
logische wie politische Entwicklungspfade, die 
Akzeptanz von Veränderungen, die Risiko- und 
Chancenbewertung von Technikfolgen werden 
im Widerstreit von Zukunftsimaginationen und 
deren Kommunikation beeinflusst. Die Gegen-
wart ist auf die Orientierungsfunktion von dis-
kursiv konstruiertem Zukunftswissen angewie-
sen und strategisch handelnde Akteure treten 
mit ihren Zukunftsvorstellungen um Deutungs-
hoheit in Zukunftsdiskursen in einen gesell-
schaftlichen Wettbewerb um Deutungshohei-
ten ein (Haupt 2021), um letztlich ihre Möglich-
keitsräume (Buchholz & Knorre 2019; John 
2020) gestalten zu können.

Die EUKO 2024 widmet sich diesen Rahmun-
gen und Veränderungen in den Diskursen der 
Wirtschaft, der Unternehmen und Akteure, die 
sich in neuen oder angepassten Bildsprachen, 
Stilistiken, Formen der Kommentierung, Narra-
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tiven oder Methoden und Kanälen äußern. Vor 
dem Hintergrund des interdisziplinären und in-
terkulturellen Charakters der EUKO sind Bei-
träge aus unterschiedlichen Wissenschaftsdis-
ziplinen und der Praxis erwünscht. Gefragt 
sind theorieorientierte oder empirische Beiträ-
ge aus der Sprachwissenschaft, dem Marke-
ting oder Public Relations, der Kommunikati-
onswissenschaft, der Innovations- und Zu-
kunftsforschung oder den Gesellschaftswis-
senschaften. Ebenso sind Beiträge aus der 
Praxis von Unternehmen, Verbänden, Politik 
willkommen. Exemplarisch sind die folgenden 
Themenbereiche für den Kontext der Frage-
stellung ausgeführt.

Public Relations, Marketing und Wer-
bung, externe und interne Unterneh-
menskommunikation

Unternehmen stehen unter einem Innovations-
imperativ (Rammert et al. 2016). Jede Produkt-
innovation oder die Einführung einer neuen 
Technologie sind aber gleichzeitig die Ankündi-
gung der Ablösung des bisherigen Portfolios. 
Gerade in der Marketingkommunikation tritt 
dieses Problem auf und wird in der Literatur als 
Anforderung an Ambidextrie beschreiben: An-
kündigungen von neuen Produkten dürfen den 
Umsatz der erfolgreichen Cashcows im Portfo-
lio nicht gefährden. Eine Methode, um dieser 
Anforderung zu begegnen, ist der Ansatz der 
Vision-Communication, wie Banholzer und 
Siebert (2021) vorgeschlagen haben. Einen 
Ansatz, der Bestandsportfolio und Innovation 
unter einem Narrativ oder einer gemeinsamen 
Zukunftsvorstellung zusammenbringen kann. 
Es vollzieht sich zudem ein Paradigmenwech-
sel vom Transaktionsmarketing zum Bezie-
hungsmarketing (vgl. Backhaus und Schneider 
2020), das stets einen Bezug von Unterneh-
men und unterschiedlichen Stakeholdergrup-
pen und der gemeinsam gedachten Zukunft 
aufweist. Diese gemeinsame Zukunft wird 
sprachlich, visuell und narrativ ausgestaltet. 
Die Siemens AG hat „Pictures of the Future“ 
(Eberl 2013) als Kern der Innovationskommu-
nikation definiert und mit Zukunftsbildern eine 
Strategie des Content-Marketing oder der Con-

tent PR ausgestaltet. Auch die Werbung greift 
Zukunftsbeschreibungen auf. So inszeniert die 
Automobilindustrie E-Mobilität in Animationen 
und Szenen, die Motive von Science-Fiction 
nutzen oder sprachlich explizit die Fortbewe-
gung der Zukunft adressieren. Ein weiteres 
Beispiel in Anlehnung an die Automotive-In-
dustrie ist das Sponsoring der Formula E durch 
den Technologiekonzern ABB. So lautet etwa 
der Claim des Unternehmens ABB in diesem 
Kontext: „Let’s write the future of living in digi-
tally enabeled cities“. Sowohl in der externen 
als auch in der internen Kommunikation von 
Unternehmen sind Konzepte des Thought Lea-
dership gefragt (Kirchenbauer 2022). Thought 
Leadership muss Vorstellungen von Zukunft 
kommunizieren, um die Zukunftsfähigkeit einer 
Organisation gegenüber den Stakeholdern 
vermitteln zu können. Auch für die Kommuni-
kation innerhalb von Organisationen und Un-
ternehmen sind Bilder von Zukunft erforderlich, 
um sich auf die Bedürfnisse von neuen Gene-
rationen einstellen zu können, aber auch um 
Transformationsprozesse vermitteln zu kön-
nen. Für die interne Kommunikation sowohl in 
Richtung der gesamten Belegschaft als auch 
mit Blick auf die CEO- und Führungskräfte-
kommunikation sieht Helmold (2023) ein „zu-
kunftsgerichtetes Mindset“ als Ziel an.

Linguistik, Medienpsychologie, Journa-
lismus 

Das Interesse gesellschaftlicher Akteure an 
der Gestaltung zukünftiger Gegenwarten, ist 
sowohl in der Errichtung von Institutionen als 
auch in der Verwendung von Frames oder 
sprachlichen Besonderheiten festzustellen. 
Die visuelle, aber auch sprachliche Darstellung 
von Zukünften aktiviert bei Rezipienten soge-
nannte Frames. Dabei werden Referenzen teil-
weise explizit inszeniert, teilweise genügen An-
deutungen, die Auslassungen bewusst einset-
zen (Schmidt 2023). Das verweist auch auf Er-
kenntnisse der Neurowissenschaften.  „Unsere 
Gehirne planen gern“ (McHale 2022) und 
schaffen mit Vorstellungskraft und Sprache un-
terschiedliche Modelle sowohl von bislang 
nicht existierenden als auch von erhofften 
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Dingen. Vor diesem Hintergrund sind auch 
Konzepte wie der Konstruktive Journalismus 
zu sehen, der weg von der reinen Problem-
berichterstattung hin zu einer Berichterstat-
tung mit möglichen Lösungen gehen will 
(Mast, Coesemans & Temmerman 2019; Ur-
ner 2019; McIntyre & Gyldensted 2018) und 
damit auf Bilder von möglichen Zukünften 
zurückgreift. Durch die Berichterstattung 
über Pläne, Möglichkeiten und Risiken tra-
gen Medien und Journalismus maßgeblich 
zur diskursiven Gestaltung von zukünftigen 
Märkten und zu Entscheidungen zu Entwick-
lungspfaden bei. Die Berichterstattung 
schafft Repräsentationsmöglichkeiten für 
Neues (Müller 2021).

Politische Kommunikation, Science & 
Technology Studies, Technikfolgenab-
schätzung

Die Vorstellung von Zukunft beeinflusst die 
Ausgestaltung politischer Systeme. So unter-
streicht White (2024) „beliefs about the future 
shape expectations of who should hold power, 
how it should be exercised, and to what ends“. 
Gleichzeitig agieren Unternehmen, Organisati-
onen und Individuen unter den Bedingungen 
radikaler Ungewissheit als einem zentralen 
Merkmal moderner Ökonomien (Kay & King 
2020; Beckert & Bronk 2022). Dies bedeutet, 
dass Planungen, die auf Extrapolationen oder 
einfachen Trends aufsetzen, den sich wan-
delnden Rahmenbedingungen nicht mehr ge-
recht werden (vgl. Esposito 2016). Daher ge-
winnt neben Extrapolationen und Trends weite-
re Werkzeuge zunehmend an Bedeutung – so-
genannte Szenarien, in denen mehrere, vor-
stellbare Zukunftsbilder entwickelt und be-
schrieben sowie deren Interdependenzen dar-
gestellt werden, zudem sind Simulationen und 
Modelle aus der Wissenschaft ebenso in die 
Politikberatung eingezogen.

Kaminski, Gramelsberger und Scheer (2023) 
sprechen mit Blick auf die Politikberatung so-
gar von einem „prognostic turn“, denn „Model-
lierung für die Politik ist zu einem integralen 
Bestandteil (…) der Technologiebewertung ge-
worden“. Szenario-Management ist ein über-

greifendes Rahmenkonzept, bei dem Szena-
rioentwicklung und strategische Nutzung der 
Szenarien unmittelbar miteinander verknüpft 
sind, womit Szenario-Management das zu-
kunftsoffene und vernetzte Denken mit dem 
strategischen Denken und Handeln kombiniert 
(vgl. Fink und Siebe 2016). In der Technikfol-
genabschätzung hat sich Vision Assessment 
als weiterentwickelte Methode etabliert. Analy-
siert wird damit der Einfluss von Zukunftsvisio-
nen in der Entwicklung neuer Technologien in 
soziotechnischen Innovations- und Transfor-
mationsprozessen oder der Umgang mit Zu-
kunftsvisionen über in der Beratung von Politik, 
Wirtschaft und Gesellschaft (Lösch 2022, 51). 

In der Öffentlichkeit ist gerade im Kontext von 
Klimaschutz, Wirtschaftsinteressen und Ge-
meinwohl ein narrativer Deutungskampf zu 
beobachten (Freier & Schneider 2022), in dem 
Katastrophennarrative mit etablierten Fort-
schritts-/Zukunftsnarrativen konkurrieren, wo-
bei Politik in der Vergangenheit oft mit dem Ar-
gument der Alternativlosigkeit eigene Zukunfts-
vorstellungen durchgesetzt hat (Séville 2018). 
Die Kommunikation von gegenwärtigen Zu-
künften erfolgt auch, um gegenwärtige Macht-
konstellationen zu festigen (Knappe 2020), 
was wiederum Anlass gibt, diese auch in ihrer 
Konstruktion zu analysieren. Konzepte wie In-
dustrie 4.0 oder Industry 5.0 sowie Society 5.0 
sind keine Artefakte, sondern greifen auf Ima-
ginationen von soziotechnischen und sozio-
ökonomischen Zukünften zurück (Banholzer 
2023; Kleinemaß & Seebacher 2023), um Ak-
zeptanz zu schaffen und auch neue Märkte so-
zial zu konstruieren. Politische Ankündigungen 
zu Raumfahrtprogrammen, Wasserstoff- oder 
KI-Strategien sowie zu Industriepolitiken der 
Biointelligenz (Bareis & Katzenbach 2022; Mie-
he et al. 2019; Maletzko, Wurster & Pinkwart 
2024) setzen Narrative und aktivieren Frames, 
um Vorstellungen von Zukunft zu imaginieren.

Interkulturelle Aspekte

Die Diskurse um Chancen und Risiken unter-
liegen kulturspezifischen Rahmungen und 
spiegeln die jeweiligen Wertekontexte wider 
(Joly 2017). Jedes Forschungs- und Innovati-
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onssystem ist nach Pfotenhauer und Jasanoff 
(2017) Ausdruck der jeweiligen Vorstellung von 
soziotechnischem Fortschritt und der speziel-
len Wahrnehmung der Umwelt und somit ein 
Ausdruck der konkreten Vorstellung zukünfti-
ger Gegenwart. Aktuell werden Regelungen für 
die Entwicklung und den Einsatz von Künstli-
cher Intelligenz jeweils in den Weltregionen 
wie Amerika, Asien oder Europa intensiv und 
mit den kulturellen Vorzeichen debattiert (Den-
ford, Dawson & Desouza 2024). Das geschieht 
aber auch innerhalb der Kulturen unterschied-
lich, je nach Zugehörigkeit zu einer Wissen-
schaftsdisziplin und in der Auseinandersetzung 
dieser miteinander (Heinrichs et al. 2023). 
Hieran schließen sich Fragen an die kulturell 
spezifischen Vorstellungen und zum Beispiel 
bildlichen Konkretisierungen von Zukunft an, 
die sich in Politiken, in Kommunikation und der 
Ausgestaltung von Innovationsökosystemen 
analysieren lassen. „Die kulturelle Aktualität 
der Zukunft“ (Seefried 2023, 3), drückt sich 
auch in der Institutionalisierung konkreter Zu-
kunftsbilder aus. So sind in den vergangenen 
Jahrzehnten international sogenannte Zu-
kunftsmuseen entstanden, die jeweils Aus-
druck der jeweiligen kulturell geprägten Per-
spektive auf die Zukunft darstellen. Hierzu 
zählt das Futurium in Berlin, das als Erlebnis-
raum der Zukünfte (Anzengruber, Zobl & En-
gelbrecht 2021) gestaltet ist, oder das Zu-
kunftsmuseum in Nürnberg, das als Zweigstel-
le des Deutschen Museums Zukunftstechnolo-
gien in Verbindung mit ethischen und gesell-
schaftlichen Fragestellungen präsentiert (Mül-
ler & Saverimuthu 2021). Das Museum of the 
Future in Dubai bietet die Erfahrung von „near-
future technologies from the world’s leading in-
novators“ oder das Seoul Robot and AI Muse-
um stellt ebenso Zukunftstechnologien in den 
Mittelpunkt (Cornell 2023). 
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Keynote: Die Studie „Neue Horizonte 2045 - Missionen für 
Deutschland“ – Szenarioprozess zu wünschenswerten 
Zukünften
Dr.-Ing. Alexander Fink

Wie sieht ein klimaneutrales Deutschland aus? Wie eine sozial gerechte Zukunft? Was für ein 
Land wollen wir 2045 sein? Das waren die Fragen, die im Mittelpunkt eines neuen Szenariopro-
zesses standen, in dem 50 Zukunftsforschenden gemeinsam die ersten unabhängigen und wün-
schenswerten Zukunftsbilder für Deutschland entwickelt und diskutiert haben. Daraus sind Hand-
lungsempfehlungen für die Politik abgeleitet worden. In der Ende des Sommers 2024 erschienen-
en Studie „Neue Horizonte 2045 – Missionen für Deutschland“ sind sieben Szenarien beschrie-
ben, die einen Impuls für offene Diskurse in Gesellschaft, Politik und Wirtschaft geben sollen. Die 
Keynote stellt neben den Ergebnissen der Studie vor allem auch die Methodik des Szenario-Ma-
nagements in den Mittelpunkt. 

Gesellschaften, Unternehmen, Organisationen und Individuen agieren unter den Bedingungen ra-
dikaler Ungewissheit als einem zentralen Merkmal moderner Ökonomien, unter der Dynamisie-
rung von Innovationszyklen und unter Bedingungen der Parallelität funktionaler und fragmentale 
Differenzierung sowie der Volatilität von Netzwerkstrukturen (Banholzer & Fink 2022; Passoth & 
Rammert 2016; Backhaus & Schneider 2020; Banholzer & Siebert 2021). Die Verknappung der 
Reaktionszeit durch Volatilität und Dynamisierung erfordert von Unternehmen, sich auf mögliche 
Ereignisse zumindest gedanklich vorzubereiten. Dies bedeutet, dass Planungen, die auf Extrapo-
lationen oder einfachen Trends aufsetzen, den sich wandelnden Rahmenbedingungen nicht mehr 
gerecht werden. In der Praxis kommt es daher häufig zu Fehlprognosen, denen sich Fehlplanun-
gen und falsche strategische Entscheidungen anschließen (Courtney 2001; Bazerman und Wat-
kins 2004; Brater 2011; Fink & Siebe 2011; Gardner 2011). Daher gewinnt neben Extrapolationen 
und Trends ein drittes Werkzeug zunehmend an Bedeutung – sogenannte Szenarien. Sie unter-
scheiden sich von Prognosen und Trends anhand von zwei unterschiedlichen Denkweisen, dem 
„Zukunftsoffenen Denken“ und dem „Vernetzen Denken“ (Gausemeier et al. 1996; Fink & Siebe 
2011). Die Kombination von zukunftsoffenem und vernetztem Denken führt zur Definition eines 
Szenarios. Darunter wird eines von mehreren Zukunftsbildern verstanden, das auf einer schlüssi-
gen Kombination denkbarer Entwicklungsannahmen beruht. Fink und Siebe beschreiben vier 
Grundformen von Szenarien (Fink & Siebe, 2016, S. 47ff), die in Abhängigkeit des Grades von 
Ungewissheit und Vernetzung unterschiedlich ausgeprägt sein können. So wird der ausschließli-
che Bezug auf zukunftsoffenes Denken ohne das Zusammenwirken verschiedener Kräfte in Kon-
texten als Projektion oder einfaches Szenario bezeichnet. Basiert eine Analyse ausschließlich auf 
vernetztem Denken, ohne dabei unter vorher entwickelten Alternativen auszuwählen, so handelt 
es sich um Simulationen oder Trend-Szenarien. Szenario-Management ist ein übergreifendes 
Rahmenkonzept, bei dem Szenarioentwicklung und strategische Nutzung der Szenarien unmittel-
bar miteinander verknüpft sind (Gausemeier et al. 1996). Insofern kombiniert es das zukunftsoffe-
ne und vernetzte Denken mit dem strategischen Denken und Handeln (Fink et al. 2001).

Dr.-Ing. Alexander Fink ist Zukunftsforscher, Autor und Strategieberater sowie Grün-
dungsinitiator und Vorstand der ScMI Scenario Management International AG, Paderborn. 
Die Schwerpunkte seiner Forschung und Beratung sind Szenario-Management, Zukunfts- 
und Strategieprozesse sowie Standort- und Wirtschaftsförderung. Alexander Fink studier-
te Wirtschaftsingenieurwesen an der Universität Paderborn und promovierte zum Thema 
szenariogestützte Unternehmensführung am Heinz Nixdorf Institut. 
Projektseite: https://www.d2030.de/neue-horizonte/ 
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In unserem Beitrag beschäftigen wir uns mit der übergreifenden Frage, wie in Umbruchzeiten von 
politischen bzw. staatlichen Akteuren über Zukunft gesprochen wird. Schon die frühen 
Forschungen zur politischen Kommunikation haben herausgefunden, dass es deutliche Parallelen 
zwischen Werbekommunikation und politischer Kommunikation gibt (vgl. Dieckmann 1964), denn 
in der Politik geht es (auch) immer darum, „im Medium der Öffentlichkeit 
Zustimmungsbereitschaften zu erzeugen“ (Lübbe 1982: 66). Werbesprache wie politische 
Sprache lassen sich somit als persuasive Kommunikation auffassen.

Insbesondere in vergleichsweise unsicheren bzw. als unsicher empfundenen Zeiten dürfte es als 
zentrale Aufgabe der Politik angesehen werden, Zuversicht und Optimismus zu verbreiten. Die 
eigenen politischen Maßnahmen und Ziele werden als erstrebenswert dargestellt, die des 
politischen Gegners nach Möglichkeit delegitimiert. Derartige politische Ziele verweisen stets auf 
die Zukunft, die Aufgabe von Politik lässt sich geradezu als Gestaltung der Zukunft umschreiben.

In Bezug auf das abstrakte Thema Zukunft stellt sich das Thema Sicherheit als zentrales und 
übergreifendes Konzept heraus: sofern die Zukunft sicher ist, sind für die Bürger:innen die 
Rahmenbedingungen für individuelle Entfaltung gegeben. Sicherheit stellt eine Grundbedingung 
für eine erstrebenswerte Zukunft dar. Der Staat bzw. die als staatliche Repräsentanten 
Verantwortung tragenden Akteure der jeweiligen Regierungen stehen mithin in der Verantwortung, 
die Sicherheit ihrer Bürger:innen zu gewährleisten. Wie sie diese Sicherheit bewahren oder 
herstellen wollen, wie sie Zustimmungsbereitschaft für die jeweiligen Konzepte von Zukunft und 
Sicherheit erzeugen wollen, wird in programmatischen Texten dargelegt. Derartige Texte richten 
sich zwar potentiell an alle Wähler:innen, sind jedoch durch sprachliche Eigenheiten 
ausgezeichnet, die sie für Wähler:innen eher unattraktiv machen. Dies gilt insbesondere für 
Parteiprogramme, die in erster Linie „im Modus des Auswertens“ (Klein 1996: 202) von politischen 
Insidern gelesen werden

In unserem Beitrag haben wir die Textsorte politische Vereinbarung (im Sinne von 
Koalitionsverträgen oder Regierungsprogrammen) ausgewählt. Ihre Funktion ist „bilateral bzw. 
multilateral kommissiv“ und der Geltungsmodus „wechselseitig streng bindend – trotz 
wechselseitiger Unterschrift allerdings nicht im juristischen, sondern ausschließlich im politischen 
Sinne“ (Klein 2000:744). 

Um ein breites Bild davon zu bekommen, wie Zukunft in Ländern der Europäischen Union aktuell 
aus Sicht der Parteien mit Regierungsverantwortung vorgestellt wird, analysieren wir in unserem 
Beitrag drei aktuelle Beispiele für diese Textsorte: den Koalitionsvertrag der aktuellen deutschen 
Bundesregierung aus dem November 2021, die unter dem Namen Tidöavtalet bekannt 
gewordene politische Vereinbarung aus dem Oktober 2022, die der schwedischen Regierung als 
Arbeitsgrundlage dient, und das Regierungsprogramm der aktuellen finnischen Regierung aus 
dem Juni 2023.

Vergleichbarkeit ist aus unserer Sicht dadurch gewährleistet, dass es sich um im Abstand von 
knapp zwei Jahren veröffentlichte, aktuelle Vereinbarungen von Parteien handelt, die damit die 
Grundlage für die politischen Pläne dreier Mitgliedsstaaten der Europäischen Union festgelegt 
haben. Gemeinsam bilden diese Vereinbarungen ein breites Spektrum politischer Parteien ab. Die 
deutsche Bundesregierung besteht aus einer sozialdemokratischen (SPD), grünen (Bündnis 
90/Die Grünen) und einer liberalen (FDP) Partei, die schwedische Regierung aus einer 
christdemokratischen (KD), liberalen (L) und liberalkonservativen (M) Partei, die von einer 

Zukunftssicherheit in aktuellen politischen Vereinbarungen in 
Deutschland, Finnland und Schweden
Dr. Hanna Acke (Åbo Akademi); Prof. Dr. Thomas Niehr (RWTH Aachen); Prof. Dr. Christopher 
Schmidt (Åbo Akademi)
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nationalistisch-rechtspopulistischen (SD) Partei gestützt werden, und die finnische Regierung aus 
einer liberalen (Kok./Saml.), einer nationalistisch-rechtspopulistischen (PS/Sannf.), einer 
liberalen, die sich vor allem über die schwedische Sprache in Finnland definiert (RKP/SFP), und 
einer christdemokratischen (KD) Partei.

Bereits der Titel des Koalitionsvertrages der deutschen Regierungsparteien „Mehr Fortschritt 
wagen“ weist mit der zentralen Hochwert-Vokabel Fortschritt zumindest implizit auf ein 
Zukunftskonzept hin. In der schwedischen Vereinbarung wird Zukunft im Vergleich deutlich 
seltener und impliziter angesprochen. So kommt das Wort Zukunft (framtid) nur einmal vor. Da die 
Vereinbarung aber insgesamt als eine Art Projektplan gestaltet ist, wird durch Lexeme wie Plan
(plan) oder Verbformen im Futur die Blickrichtung auf die Zukunft deutlich.

Methodisch gehen wir im Sinne einer vergleichenden bzw. kontrastiven Diskurslinguistik (vgl. 
Böke et al. 2000; Czachur 2013; Czachur/Dreesen 2019) vor, in der Sprachgebräuche aus 
mindestens zwei verschiedenen Kontexten miteinander in Bezug gesetzt werden, um 
Gemeinsamkeiten, Unterschiede und eventuelle Leerstellen herauszuarbeiten. 

In unserem Beitrag operationalisieren wir die Frage nach „Zukunft“ in der Vereinbarung über 
Regierungszusammenarbeit mit folgenden Fragen: 

 • Was erscheint in den untersuchten Texten als zentral für eine lebenswerte Zukunft der 
Bürger:innen?

 • Wie wird das Konzept „Sicherheit“ sprachlich konstruiert?

 • Auf welche Bereiche des politischen Handelns und des täglichen Lebens wird das Konzept 
„Sicherheit“ explizit und/oder implizit bezogen? 

 • Welche Maßnahmen werden vorgeschlagen, um Sicherheit zu gewährleisten? Wie sollen 
diese Maßnahmen umgesetzt werden?

 • Welche Verantwortlichkeiten im Bereich Sicherheit werden wie angeführt und 
übernommen? Und welche nicht?

 • Mit welchen sprachlichen Strategien werden selbstverpflichtende (kommissive) 
Handlungen ausgedrückt oder vermieden?

 • Welche länderspezifischen Unterschiede gibt es?

 • Welche Art von Sicherheit/Verantwortung wird nicht in den Blick genommen?

Mit der vergleichenden Analyse der politischen Vereinbarungen streben wir an, eine Antwort auf 
die Frage zu finden, wie politische Akteure in verschiedenen europäischen Ländern, die 
demokratisch organisiert sind, versuchen, ihre jeweiligen Zukunftskonzepte darzustellen, um sich 
auf diese Weise „Zustimmungsbereitschaften“ (s.o.) zu schaffen. In diesem Zusammenhang ist es 
anhand der Regierungsprogramme sowohl interessant zu untersuchen, welche Referenzbereiche 
im Mittelpunkt stehen, ob diese – zumindest in diesem Sample – landesspezifisch unterschiedlich 
oder länderübergreifend ähnlich sind sowie auch die Frage, ob es unterschiedliche diskursive 
Strategien der Verantwortlichkeitspositionierung in der zukunftsweisenden Verwirklichung von 
„Sicherheit“ in den drei untersuchten Beispielen gibt.

Neben der Frage, wie welche Sprechhandlungen überwiegen, werden auch zentrale Metaphern 
mit ihren persuasiven Funktionen untersucht. Dabei ist die Frage interessant, ob und inwieweit die 
sprachlich unterschiedlichen Texte jeweils funktional unterschiedliche terminologische 
Eigenartigkeiten aufweisen.
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Mit Luhmann in die Zukunft sehen? Systemtheoretische 
Konzepte in aktuellen Foresight-Studien

Prof. Dr. Anke van Kempen (Hochschule München)

Niklas Luhmann gilt nicht als anwendungsorientiert. Im Gegenteil ist sein Satzbau oft ebenso ei-
genwillig wie seine Terminologie, und seinen Schriften eilt der Ruf voraus, schwer zu lesen, sper-
rig und voraussetzungsreich in der Argumentation zu sein. Umso erstaunlicher ist, dass von Luh-
mann entwickelte Begriffe und Konzepte ausgerechnet in die dezidiert anwendungsorientierten 
Diskurse der Technikfolgenabschätzung und des Innovationsmanagements (inklusive Innovati-
onskommunikation) Eingang gefunden haben, wenn auch meist implizit (explizit z.B. bei Bech-
mann, 2007; Haase 2019).

Zentral sind zwei Begriffspaare: das geläufige, dank SWOT-Analyse zum betriebswirtschaftlichen 
Grundvokabular gehörende Paar ‚Chance‘ und ‚Risiko‘ und das semantisch wie epistemisch an-
spruchsvollere Paar ‚gegenwärtige Zukunft‘ und ‚zukünftige Gegenwart‘ (Luhmann, 1991). Beide 
Begriffspaare verbindet der Faktor ‚Ungewissheit‘ (Luhmann, 1992), und es ist die Ungewissheit 
der Zukunft, die Unternehmen mit Hilfe von Foresight-Studien, Szenarien, Zukunftsbildern und 
anderen Instrumenten der Vorausschau zu beeinflussen, zu reduzieren oder sogar zu steuern 
versuchen. In positiver Beurteilung von Einflussmöglichkeiten zielen sie auf Gestaltung der Zu-
kunft („future-making“; z.B. Wenzel, 2022), insbesondere im Innovationsmanagement. In negati-
ver Erwartung auf Vorbereitung auf mögliche, meist bedrohliche Ereignisse („preparedness“; z.B. 
Weber, 2016). Esposito (2024) wiederum schlägt vor, die beiden auf „future-making“ und auf „pre-
paredness“ beruhenden Modi der Zukunftsbeschreibung zu verbinden, um eine Balance dessen 
herzustellen, was Luhmann (1976) in einem dritten Begriffspaar als „futurization“ und „defuturiza-
tion“ beschreibt: die Erweiterung, respektive die Beschränkung möglicher Zukünfte als Grundlage 
für Handlungsentscheidungen.

Der hier vorgeschlagene Tagungsbeitrag untersucht exemplarisch aktuelle Studien, die sich mit 
möglichen Zukünften befassen wie den aktuellen Foresight-Bericht der Stiftung Wissenschaft und 
Politik (2024) und den AXA Foresight-Bericht „100 reasons to love the future“ (2024). Dabei wer-
den deren Ausführungen zu Methodik und Zielen hinsichtlich ihrer Konzeptionalisierungen von 
‚Zukunft‘ und möglichen Grundlegungen in der Systemtheorie luhmannscher Prägung befragt. 
Darauf aufbauend wird diskutiert, ob und ggf. wie Kategorien und Konzepte Luhmanns spezifi-
sche Funktionen in der theoretischen Fundierung und Modellierung der untersuchten Studien er-
füllen. Ziel ist, die Frage zu beantworten, ob der Rekurs auf Luhmanns Theorie neue oder zusätz-
liche Möglichkeiten der Kommunikation über unsichere Zukünfte eröffnet und falls ja, wie diese für 
anwendungsorientierte Forschung und die praktische Unternehmenskommunikation genutzt wer-
den können.
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Unsere heutige Unternehmensumwelt wird durch eine bis dato nicht gekannte Komplexität ge-
prägt, die durch global wirkende technologische, wirtschaftliche und sozio-kulturelle Entwicklun-
gen bedingt ist. Hinzu kommt die anthropogen verursachte globale Erwärmung, eine der größten 
Herausforderungen in der Menschheitsgeschichte. In diesem Kontext steigt die Unsicherheits-
wahrnehmung individuell sowie auf der Ebene der Organisationen. Traditionelle Wachstums- und 
Wettbewerbsstrategien sind damit längst kein Garant mehr für langfristigen (unternehmerischen) 
Erfolg. Neuere Ansätze aus den Wirtschafts- und Sozialwissenschaften konzentrieren sich im 
Kontext dynamischen Wandels besonders auf die Stärkung von Flexibilität, Agilität und Resilienz 
von Organisationen (Arbussa et al., 2017; Branicki et al., 2018; Lu et al., 2023;). 

Ein Thema, das in den letzten beiden Jahrzehnten sowohl in Unternehmens- als auch in For-
schungskontexten zunehmend Aufmerksamkeit gewonnen hat, ist Foresight (Marinković et al., 
2022). Dies ist der zunehmend wahrgenommenen Notwendigkeit geschuldet, sich frühzeitig und 
systematisch mit möglichen Zukünften, dem Ableiten von Implikationen für die Organisation und 
erforderlichen Maßnahmen zur Verbesserung von Zukunftsfähigkeit auseinanderzusetzen (Cor-
porate Foresight) (Rohrbeck et al., 2015). Foresight oder „Zukunftsforschung“, beschreibt die 
“wissenschaftliche Befassung mit möglichen, wünschbaren und wahrscheinlichen Zukunftsent-
wicklungen und Gestaltungsoptionen sowie deren Voraussetzungen in Vergangenheit und Ge-
genwart” (Kreibich, 2008, S.9).

Als Nutzen und Einsatzgebiete von (Corporate) Foresight können u.a. genannt werden (Daheim 
et al., 2013; Kreibich, 2008):

 • Erarbeitung und Nutzung von Bildern unterschiedlicher Zukünfte 

 • Orientierung für die Navigation durch Unsicherheit 

 • Antizipation von Veränderungen, Risken und Chancen, beispielsweise in Märkten oder Kun-
densegmenten 

 • Vorbereitung von Entscheidungen auf strategischer Ebene

 • Fähigkeiten für Lernen und Innovation im Unternehmen stärken 

Wesentliche Merkmale des Foresight-Ansatzes umfassen eine systematische, methodische Her-
angehensweise, partizipative Prozesse bei einer langfristigen Perspektive unter Berücksichtigung 
von Unsicherheit und Komplexität. Der Foresight-Ansatz verwendet eine Vielzahl von Methoden 
(Popper, 2008), zentrales Element im Foresight-Prozess im Unternehmenskontext ist oft die Ent-
wicklung von Szenarien z. B. für das strategischen Management, Innovationsmanagement und in 
F&E-Kontexten (Spaniol & Rowland, 2019; Rohrbeck, 2014; Spaniol et al. 2019; Rhisiart et al., 
2015; Rohrbeck & Schwarz, 2013; Rohrbeck & Menes Etingue, 2018; Schwarz, Rohrbeck & 
Wach, 2020)

Daneben kann auch die Entwicklung von Zukunftskompetenzen durch die Anwendung von Fore-
sight-Methoden unterstützt werden, wie beispielsweise eine Studie mit einer Gruppe von ehema-
ligen Future-Studies Masterstudierenden in Mexiko aufgezeigt (Benavides Rincón & Díaz-Domín-
guez, 2022). Es fehlen jedoch weiterführende Studien, insbesondere aus dem Umfeld von Unter-
nehmen. Zudem sind Definitionen und Aspekte von Zukunftskompetenz breit gefächert und finden 
sich z. B. im Strategic Thinking (Krupp & Schoemaker, 2014; Schoemaker & Day, 2019) oder im 
Futures Literacy Framework wieder (Miller, 2018; Miller & Sandford, 2019). 

Fit for Future? Foresight: Ausgewählte 
Forschungsdesiderate im Kontext eines wachsenden 
Forschungsfeldes

Prof. Dr.-Ing. Stefanie Wrobel (TH Ingolstadt), Prof. Dr. Nicolai Scherle (FOM Hochschule 
München), Prof. Dr. Carl Heese (OTH Regensburg)
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Im Zusammenhang mit Zukunftskompetenzen heißt es bei der OECD, dass wir unabhängig von 
der Unvorhersehbarkeit der Zukunft lernen können, „uns an das, was die Zukunft bringen mag, 
anzupassen, es erfolgreich zu bewältigen und sogar mitzugestalten“. (Quelle, 2020) Die große 
Unsicherheit und Komplexität bezüglich Zukunft führt aber häufig zu Überforderung oder Angst. 
Menschen fallen beispielsweise in eine Art Paralyse oder bleiben aufgrund von Unsicherheitsver-
meidung inaktiv, wenn Informationen aufgrund ihrer Menge nicht mehr fassbar, Aufgaben durch 
Ambiguität, Komplexität und Paradoxien unlösbar scheinen (Peterson et al., 2003; Slawinski et 
al., 2017). Ähnliche Verhaltensweisen beschreibt die Theorie der Gelernten Hilflosigkeit von Se-
ligmann (1975), wenn Individuen meinen, keine Kontrolle über ihr Leben zu haben und Hilflosig-
keit verspüren, was mit emotionalen, kognitiven und motivationalen Defiziten einhergeht, die wie-
derum zu herabgesetzter Reaktion und Passivität führen. 

Genau diese Gefahren können aufgrund der genannten positiven Effekte einer systematischen 
Beschäftigung mit Zukunft vermindert werden, insbesondere unter Berücksichtigung des Grund-
prinzips der Zukunftsforschung, dass es unterschiedliche und gestaltbare Zukunftsentwicklungen 
gibt (Kreibich, 2013). Die Befreiung aus Angst und Unsicherheit und die aktive Gestaltung der 
Zukunft kann als zentraler Aspekt von Zukunftskompetenz bezeichnet werden. Es existiert jedoch 
eine Vielzahl an Definitionen von Zukunftskompetenz aus verschiedenen Fachdisziplinen. Dar-
über hinaus fehlt es an Messgrößen für Zukunftskompetenz, basierend auf einer integrierten De-
finition. Auch finden sich kaum Verknüpfungen zu Foresight. 

Insbesondere im Kontext kleiner und mittlerer Unternehmen (KMU) sind Foresight-Methoden 
kaum im Einsatz, wenngleich gerade KMU sind durch dynamischen Wandel und Krisen, wie wir 
sie in den letzten Jahren und aktuell gesehen haben, besonders herausgefordert sind. Eine Ursa-
che könnte sein, dass das Verständnis respektive das Bewusstsein von Unternehmerinnen und 
Unternehmern bezüglich Zukunft oft nur vage ist, wie Brown and Barnard (2019) in ihrer Studie 
zeigen. Selbst wenn ein Zusammenhang zwischen zukünftiger Entwicklung und Innovation gese-
hen wird, wird der Zusammenhang mit bzw. der Nutzen von Foresight übersehen. Eine andere, 
auf der Theorie der erlernten Hilflosigkeit basierende Erklärung wäre, dass die Komplexität und 
die Unvorhersehbarkeit möglicher Entwicklungen und Zukünfte zu einem Gefühl der Überforde-
rung, Hilflosigkeit und Kontrollverlust führen, was zu einer Fokussierung auf das Beeinflussbare 
oder Passivität führt. 

Zusammengefasst leiten sich die nachfolgenden Forschungsdesiderate ab, die sowohl den zen-
tralen Kern der geplanten Präsentation im Rahmen der EUKO 2024 in Nürnberg als auch eines 
geplanten Forschungsvorhabens bilden: 

 • Die Entwicklung von Zukunftskompetenzen ist die Basis dafür, erfolgreich zu bewältigen, 
was die Zukunft bringen mag, und sie als gestaltbar wahrzunehmen (OECD, 2020). Es 
existieren jedoch keine (integrierte), praxisnahe Definition von Zukunftskompetenz und 
Messkriterien für Zukunftskompetenz von Individuen. 

 • Bis dato liegen keine umfassenden Untersuchungen vor, die analysieren, welche Fore-
sight-Methoden und welche Art und Dauer ihrer Anwendung nachhaltig zur Stärkung von 
Zukunftskompetenzen führen, und wie sich dies ggf. auf die Organisationskultur und in der 
Folge auf die Zukunftsfähigkeit von Organisationen auswirkt.

 • Die Entwicklung von Zukunftsszenarien als zentrales Foresight-Element arbeitet mit Nar-
rativen, die in der Wirtschaftskommunikation und in der Entwicklung von Zukunftskompe-
tenzen und Organisationskultur Wirkung entfalten können. So helfen Zukunftsszenarien, 
Unvorhersehbarkeit und gefühlte Unkontrollierbarkeit künftiger Entwicklungen zu vermin-
dern. Sie reduzieren damit Faktoren die psychologisch im Zusammenhang mit Hilflosigkeit 
gestellt werden (Chung, Choi & Du 2017; Seligman, 1975). Die Theorie der Gelernten 
Hilflosigkeit bietet sowohl eine psychologische Erklärung für die Wirksamkeit von Szenari-
en als auch eine Möglichkeit, die Wirkung als Reduktion von Hilflosigkeit empirisch zu er-
fassen. 
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Aufbauend auf den skizzierten Forschungsdesideraten leiten sich insbesondere die nachfolgen-
den Forschungsfragen ab:

 • Kann der Nutzen von Foresight und insbesondere von Szenarien hinsichtlich der Entwick-
lung von Zukunftskompetenzen auf der Individualebene basierend auf der Theorie der Ge-
lernten Hilflosigkeit empirisch nachgewiesen werden? 

 • Ist die nachzuweisende Wirkung hinsichtlich der Entwicklung von Zukunftskompetenzen 
und damit einhergehend Zukunftsfähigkeit auf der Individualebene übertragbar auf die Or-
ganisationebene?  

 • Wenn mittels Foresight der Umgang mit Unsicherheit und Komplexität verbessert und in-
dividuelle und organisationale Zukunftskompetenzen entwickelt werden können, wie kann 
traditionell ökonomisch orientierten Unternehmer:innen und Manager:innen der Nutzen 
von Foresight vermittelt werden, um ihr Bewusstsein und ihre Einstellung zu Foresight als 
Basis für Zukunftsfähigkeit ihres Unternehmens und zur Entwicklung von organisationaler 
Ambidextrie und Resilienz zu erhöhen?

Angesichts der Tatsache, dass die Forschungsaktivitäten in diesem Sujet in den Anfängen ste-
cken, weist das Forschungsdesign einen stark explorativen Charakter auf. Basierend auf einer 
strukturierten Literaturanalyse und der Entwicklung einer praxis-orientierten, verschiedene For-
schungsdisziplinen verknüpfenden Definition von „Zukunftskompetenz“ wird ein Ansatz zur Mes-
sung der Verbesserung der Zukunftskompetenz basierend auf der Theorie der Gelernten Hilflosig-
keit entwickelt. In einem Action Research Ansatz mit moderierten Fokusgruppen werden unter-
schiedliche Foresight-Methoden, mit Schwerpunkt auf Szenario-Techniken, hinsichtlich ihrer Wir-
kung auf der Individualebene analysiert. Die qualitativ ausgerichtete Interviewform folgt der Er-
kenntnis, dass der komplexe und prozessbehaftete Kontextcharakter sozialwissenschaftlicher 
Forschungsgegenstände kaum durch eine normierte Datenermittlung zu erfassen ist, sondern 
vielmehr situationsadäquate, flexible und die Konkretisierung fördernde Methoden vonnöten sind. 
Die generierten Ergebnisse sollen einen zentralen Baustein für die Entwicklung neuer, Foresight-
basierter Ansätze für individuelle und organisationale Zukunftsfähigkeit mit einem besonderen 
Schwerpunkt auf KMU bilden, deren Zukunftsfähigkeit zu sichern und eine nachhaltige Entwick-
lung zu unterstützen. 
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Track  II
Der Wirtschaftsblick auf die Zukunft
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Keynote: VDI-Initiative "Zukunft Deutschland 2050" – 
Zukunftsfähigkeit, Zukunftstechnologien, Zukunftsgestaltung

Prof. Dr. Bita Fesidis (VDI)

Wie soll unser Wirtschafts- und Technologiestandort 2050 aussehen? Klimakrise, Fachkräfteman-
gel, Digitalisierung, Demografie – Deutschland steht vor vielen Herausforderungen. Nur 54 Pro-
zent der Menschen halten Deutschland noch für wettbewerbsfähig, gleichzeitig betonen 97 Pro-
zent der vom Verein Deutscher Ingenieure e.V. (VDI) Befragten die Bedeutung technischer Inno-
vationen für unseren Wohlstand. Aber sind die Aussichten wirklich so düster? Und wie kann der 
Wirtschafts- und Technologiestandort langfristig attraktiv und wettbewerbsfähig bleiben und an 
Stärke zurückgewinnen? Der VDI arbeitet mit seiner Initiative "Zukunft Deutschland 2050" daran, 
Antworten auf diese Fragen zu finden.

Die Ziele der VDI-Initiative "Zukunft Deutschland 2050" sind:
 • Beitrag zur Zukunftsfähigkeit Deutschlands: Das VDI-Projekt soll eine positive Zukunfts-

perspektive für Deutschland entwickeln und Wege aufzeigen, diese zu erreichen.
 • Versachlichung von Debatten über Technologien: Das VDI-Projekt soll neutral, faktenba-

siert und transparent über technische Sachverhalte informieren.
 • Einbinden verschiedener Perspektiven: Das VDI-Projekt soll Lösungen finden, indem Mul-

ti-Stakeholder-Dialoge geführt und darin Expertinnen und Experten aus Industrie, Wissen-
schaft und Politik zusammengebracht werden.

 • Etablierung als langfristiger unabhängiger Zukunftsgestalter: Der VDI übernimmt damit 
Verantwortung für die Gesellschaft und gibt Empfehlungen für die Politik.

Die Initiative beschäftigt sich dabei mit einem breiten Themenspektrum von Energieversorgung 
bis zu Qualifikation und Nachwuchsförderung in technischen Berufen. Basis dafür ist eine realisti-
sche Bestandsaufnahme von Deutschlands Stärken und Schwächen. Dazu hat der VDI eine Me-
tastudie durchgeführt (vgl. VDI 2024), die als Grundlage für die weiteren Aktivitäten dient. Die Stu-
die beinhaltet eine Analyse unterschiedlicher Publikationen und Datensätze: Zu den verwendeten 
Quellen gehören Berichte renommierter nationaler und internationaler Institutionen wie der OECD 
und der Weltbank oder der Expertenkommission Forschung und Innovation der Bundesregierung 
(EFI). Ergänzt und vertieft wurde die Metastudie um die im Netzwerk des VDI vorliegende Exper-
tise.

Prof. Dr. phil. Bita Fesidis ist beim Verein Deutscher Ingenieure e.V. Projektleiterin Zukunft 
Deutschland 2050 und Geschäftsführerin Technik im Dialog. Sie lehrt zudem im Themenbereich 
Innovationsmanagement, Digitalisierung und Nachhaltigkeit an der FOM Hochschule in Düssel-
dorf. 

Projektseite:  https://www.vdi.de/themen/zukunft-deutschland-2050 

Quellen:

VDI – Verein Deutscher Ingenieure e.V. (2024): Deutschlands Wirtschafts- und Innovationssystem 
im internationalen Vergleich - Metastudie und Perspektive des VDI zur Situation im Jahr 2023. 
Zukunft Deutschland 2050. Düsseldorf. https://www.vdi.de/ueber-uns/presse/publikationen/de-
tails/publikation-metastudie-zukunft-deutschland-2050 
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Das EnBW AG Zukunftsbild 2045 – Ein Praxisbeispiel aus der 
Energiewirtschaft
Leonie Greck MSc. (Managerin Energiewirtschaft und Positionierung EnBW AG)

Die Energiewirtschaft im Umbruch

Der Energiesektor ist einer Vielzahl von Veränderungen unterworfen. Der fortschreitende 
Klimawandel hat die Dekarbonisierung zu einem zentralen Anliegen der deutschen Poli-
tik und damit auch der Energiewirtschaft gemacht. Ambitionierte Ausbauziele Erneuerba-
rer Energien (EE), der anvisierte Kohleausstieg bis spätestens 2038 und die Umstellung 
von fossilem Erdgas auf emissionsarmen Wasserstoff sollen den Weg zur Klimaneutrali-
tät ebnen. Spätestens mit dem russischen Angriffskrieg auf die Ukraine und der damit 
ausgelösten Gasknappheit, die zu hohen Preisen für Strom und Gas führte, tritt ne-
ben der Dekarbonisierung auch die Versorgungssicherheit und die Bezahlbarkeit der 
Energieversorgung in den Vordergrund.
Die Transformation des Energiesektors ist mit vielen Unsicherheiten und Fragen verbun-
den. Um nur wenige zu nennen:

 • Zunehmende Staatseingriffe verunsichern Investoren im Energiemarkt - wel-
che Rolle nimmt der Staat in Zukunft ein?

 • Welche Auswirkungen hat die Einführung eines Kapazitätsmarktes in 
Deutschland auf Investitionen und Strompreise? Die Bundesregierung hat 
die Einführung eines Kapazitätsmarktes bis 2028 beschlossen. Im Gegen-
satz zu dem bisherigen Modell „Energy-Only-Markt“, werden Stromerzeu-
gung auch für die Vorhaltung steuerbarer Kraftwerke (z.B. Gaskraftwerke) 
bezahlt und nicht nur für die gelieferte Strommenge.

 • Wie werden notwendige Investitionen in EE, Netzinfrastruktur und Gaskraft-
werke angereizt, gefördert und finanziert, um die Versorgungssicherheit zu 
garantieren?

 • (Wann) wird emissionsarmer Wasserstoff in ausreichender Menge in 
Deutschland zu einem wettbewerbsfähigen Preis verfügbar sein?

Aufgrund dieser Ungewissheit und einer Vielzahl an möglichen Antworten gewinnt die 
Entwicklung von Szenarien und Zukunftsbildern in der Energiebrache zunehmend an 
Bedeutung (Bspw. BMWK Langfristszenarien oder Fraunhofer ISE Studie 2021: Wege zu ei-
nem klimaneutralen Energiesystem).

EnBW AG entlang der gesamten Wertschöpfungskette

Die EnBW Energie Baden-Württemberg AG zählt zu den größten Energieversorgungsun-
ternehmen in Deutschland. 
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Als einziger voll-integrierter Energieversorger ist die EnBW AG, gemeinsam mit ihren 
Tochterunternehmen, entlang der gesamten Wertschöpfungskette tätig - von konventio-
neller Erzeugung bis hin zu Erneuerbaren Energien oder Ladeinfrastruktur für Elektro-
mobilität.

Dieses breite Portfolio generiert Synergieeffekte und diversifiziert das Risiko, erhöht 
aber auch die Komplexität von Entscheidungsprozessen. Insbesondere in der aktuellen 
Transitionsphase, die geprägt ist durch Abhängigkeiten von externen Entscheidungen, ist 
es notwendig, ein gemeinsames Zielbild zu verfolgen und auf allen Wertschöpfungsstu-
fen koordiniert zu handeln. Eine Vision für einen plausiblen Pfad für das Erreichen der 
Klimaneutralität in Deutschland 2045, erleichtert für die EnBW AG sowohl interne Ent-
scheidungs- und Strategieprozesse sowie die Positionierung nach außen, bspw. in Ver-
bänden oder im politischen Umfeld.

Das Zukunftsbild 2045
Wie die meisten (Energie-)Konzerne, verfügt auch die EnBW AG über umfangreiche und 
komplexe (Energiemarkt-)Modelle, um verschiedene Zukunftsszenarien für die Entwick-
lung der Energiemärkte zu modellieren. Mit diesen Modellen erzeugte Marktsichten bil-
den die „Langfristprämissen“ der EnBW AG und sind Grundlage der Investitionsentschei-
dungen mit Bezug zu den Energiemärkten. Wegen ihrer hohen wettbewerblichen Rele-
vanz werden sie sehr vertraulich behandelt und nur einem bestimmten Adressatenkreis 
zugänglich gemacht. Auch die Konzernstrategie basiert auf in weiten Teilen auf den 
Langfristprämissen, um Investitionsmittel zukunftsorientiert auf das Portfolio zu vertei-
len. Die Konzernstrategie blickt dabei meist auf die kommenden 5 bis 10 Jahre und fo-
kussiert sich auf die konkreten Geschäftsfelder der EnBW AG.
Um ein einheitliches und langfristiges Zielbild der zukünftigen Entwicklung der Energie-
wirtschaft im gesamten Konzern zugänglich zu machen, wurde 2022 erstmalig ein „Zu-
kunftsbild 2045“ durch die Konzernstrategie erarbeitet. Das Zukunftsbild 2045 beschreibt 
und analysiert einen unter Klimagesichtspunkten ambitionierten, aber für uns noch für 
realistisch gehaltenen Pfad in ein klimaneutrales Deutschland 2045. Damit generieren 
wir einen Rahmen für die Strategieentwicklung. Das Zukunftsbild 2045 stellt die einzel-
nen Transformationsentwicklungen losgelöst von den Interessen der EnBW AG dar und 
bezieht sich auf gesamt Deutschland.

Figure 1: Aufbau Zukunftsbild 2045
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Die quantitative Grundlage des Zukunftsbildes 2045 basiert auf Modellrechnungen im 
Rahmen der Erarbeitung der Langfristprämissen und internen Hochrechnungen, Markt-
analysen und Recherchen sowie Benchmarks mit externen Szenarien und Systemstudi-
en. Der Aufbau des Zukunftsbildes 2045 orientiert sich an der energiewirtschaftlichen- 
Wertschöpfungskette. Ausgehend von den Energiebedarfen (Nachfrage), wird die Trans-
formation der Stromerzeugung, dem Handel und Energiespeichern bis hin zu dem 
Transport von Strom (Netze) beleuchtet. Darüber hinaus wird in einem weiteren Kapitel 
die Transformation von Gas zu Wasserstoff detailliert dargestellt. Wie auch die einzelnen 
Nachfragesektoren Verkehr, Gebäude und Industrie.

Durch Grafiken und ausführlichen Erklärungen wird das Zukunftsbild 2045 für einen brei-
ten Adressatenkreis zugänglich gemacht.

Figure 2: Ausschnitt Zukunftsbild 2045

Das Zukunftsbild 2045 wird durch Präsentationen oder Versandversionen (Power 
Point) in die verschiedenen Bereiche des Konzerns getragen. In den vergangenen 2 
Jahren hat es sich als wegweisendes Produkt etabliert. Es dient sowohl als Grundge-
rüst für Strategieprozesse im Konzern und bei Tochtergesellschaften aber auch als 
Vision für Funktionaleinheiten wie bspw. den Kommunikations- oder Finanzbereich.

Figure 3: Zusammenfassung Zukunftsbild 2045
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Weiterentwicklung des Zukunftsbild 2045

Es ist vorgesehen, das Zukunftsbild 2045 regelmäßig zu erweitern und zu aktualisieren. 
Aktuell befindet es sich in der 2. Auflage. Die Grundstruktur wird dabei weitestgehend 
beibehalten. Neue Erkenntnisse und bedeutsame Veränderungen werden integriert. Bei-
spielsweise wurden im letzten Jahr politische Entscheidungen getroffen, die den Energie-
sektor maßgeblich beeinflussen werden (bspw. die deutsche Kraftwerksstrategie oder 
die geplante Einführung eines Kapazitätsmarkts in 2028). Darüber hinaus werden The-
men von aktueller Bedeutung umfänglich analysiert. In der aktuellen Auflage wird die 
Transformation von Gas zu Wasserstoff ausführlich beleuchtet, da sich insbesondere im 
letzten Jahr die Einschätzungen bzgl. Wasserstoff verändert haben. Für die nächste 
Auflage ist eine Erweiterung des Kapitels über die Energienachfrage der Industrie ge-
plant. Das Gelingen der Transformation in diesem Nachfragesektor nimmt insbesondere 
in Deutschland eine wichtige Rolle zur Zielerreichung der Klimaneutralität ein.
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Zur kommunikativen Darstellung von Zukünften in Investor 
Relations-Kommunikation
Dr. Marianne Grove Ditlevsen, (School of Communication and Culture, Aarhus University)

Investor Relations ist „die strategische Managementaufgabe, Beziehungen des Unternehmens zu 
bestehenden und potenziellen Eigen- und Fremdkapitalgebern sowie zu Kapitalmarktintermediä-
ren zu etablieren und zu pflegen“ (DIRK 2024, 1), die zum Ziel hat, eine faire Bewertung des Un-
ternehmens zu sichern, und das Unternehmen als Investitionsobjekt attraktiv zu erscheinen. Zu 
den etablierten Aufgabenfeldern der Investor Relations zählen 1) die grundlegende Aufgabe der 
Erfüllung von Offenlegungspflichten mit ihrem Fokus auf Berichterstattung und Compliance, 2) die 
freiwillige Offenlegung mit Fokus auf nichtfinanzielle Kommunikation, Storytelling und Image- und 
Reputationspflege, 3) die Beziehungspflege mit Fokus auf Shareholder Targeting, Vorstandsposi-
tionierung und Shielding, sowie 4) die strategische Kommunikationsfunktion mit Fokus auf Listen-
ing, Vorstandsberatung und Shareholder Advocacy (Hoffmann, Schiereck & Zerfass 2022; vgl. 
auch Hoffmann 2018). Kommunikation wird dabei „als eine erfolgskritische Position begriffen“ (Pi-
winger 2009, S. 13), deren Qualität „immer mehr zur Entscheidungsgrundlage für Investoren 
[wird]“ (Piwinger 2009, S. 14). Bis zu 40% des Kurswertes einer Aktie können somit von der Kom-
munikation abhängen (Kirchhoff & Piwinger 2014, 1097; vgl. Ryan & Jacobs 2005, 95). Nielsen 
und Bukh gehen einen Schritt weiter und stellen fest, dass was, wie und wann kommuniziert wird, 
unter Umständen einen größeren Einfluss auf den Kapitalwert eines Unternehmens hat als die 
eigentlichen Daten (2010, 179). Kommunikation wird heute deswegen auch neben Finanzierung 
als die wichtigste Kompetenz der Investor Relations-Experten betrachtet (Laskin 2018, 18-19).

Zur Unterstützung von Investor Relations als strategischer Managementaufgabe bietet sich die so 
genannte Equity Story an, die hier als „die Geschichte der Errungenschaften eines Unternehmens 
und des Investitionspotenzials seiner Aktien [verstanden wird], die vermittelt wird, um einen Ein-
druck von seiner Fähigkeit zu vermitteln, in Zukunft erfolgreich zu sein“ (Ditlevsen 2022, 160). Die 
Equity Story gilt als strategisches Managementwerkzeug, das für die Planung und Ausführung der 
Investor Relations-Kommunikation eingesetzt wird, um Alignment zwischen der Unternehmens-
strategie und dem kommunikativen Handeln der unterschiedlichen Unternehmensakteur:innen zu 
sichern (Ditlevsen 2022). Die Vermittlung der Equity Story wird dabei als zentrales Ziel der Inves-
tor Relations-Disziplin betrachtet (Kirchhoff 2009).

Wie auch schon aus der Definition der Equity Story hervorgeht, spielt die Zukunft eine bedeutende 
Rolle für Investor Relations(-Kommunikation) und gehört zu einem von insgesamt drei Merkmalen 
der Equity Story als Ausdruck der Investor Relations-Kommunikation (s. Ditlevsen 2022). Wie Dit-
levsen erklärt, ist die bedeutende Rolle von Zukunft auf das Wesen des Investierens zurückzufüh-
ren: Investor:innen legen im Prinzip Geld an, in der Erwartung, in der Zukunft zusätzlichen Profit 
zu erzielen (Draho 2004). Aus diesem Grunde wird die Zukunft auch mitunter für wichtiger gehal-
ten als die Vergangenheit (Marcus 2005, S. 156). Das Investitionspotenzial eines Unternehmens 
hängt somit von seiner Fähigkeit ab, in der Zukunft erfolgreich zu sein. Errungenschaften und 
aktuelle Gegebenheiten spielen jedoch in dem Zusammenhang auch eine Rolle, weil Erfolge in 
der Vergangenheit und gegenwärtige Dispositionen und Stellungnahmen zur Vertrauensbildung 
beitragen und somit einen positiven Einfluss auf die Beurteilung eines Unternehmens als Investi-
tionsobjekt ausüben. Für die Equity Story bedeutet dies, dass die Equity Story durch Elemente 
sowohl der Vergangenheit als auch der Gegenwart und der Zukunft charakterisiert ist. 

Die Equity Story ist ferner sowohl durch finanzielle wie z.B. Umsatzerlöse, Kapitalrendite oder 
Gewinn nach Steuern als auch durch nichtfinanzielle Faktoren wie Reputation, ESG oder Qualität 
der Unternehmensführung gekennzeichnet. Dies lässt sich dadurch erklären, dass nichtfinanzielle 
Faktoren die Grundlage für den zukünftigen Wert eines Unternehmens ausmachen (für einen 
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Überblick über die wichtigsten nichtfinanziellen Faktoren, s. z.B. Hoffmann und Fieseler 2012). 
Schließlich betrifft das dritte und letzte Merkmal der Equity Story ihre übergeordnete Funktion, ein 
wahrhaftes, aber auch attraktives Bild des Unternehmens zu widerspiegeln (vgl. Ramirez 2011, 
75).

Ergebnisse einer explorativen Analyse der Equity Stories von insgesamt fünf 2012 bzw. 2013 von 
der IR Magazine ausgezeichneten Unternehmen aus unterschiedlichen Kontinenten haben u.a. 
gezeigt, dass in allen fünf Equity Stories – wie zu erwarten ist – sowohl auf die Vergangenheit als 
auf die Gegenwart und die Zukunft verwiesen wird (Ditlevsen 2016). Interessant in dem Zusam-
menhang ist es jedoch, dass die Verweise auf die Vergangenheit, die Gegenwart und beziehungs-
weise die Zukunft zum Teil stark variieren. Diese Tatsache lässt sich darauf zurückführen, dass 
die Equity Story nicht nur dazu dient, das Unternehmen als Investitionsobjekt zu bewerten, son-
dern auch dazu, sich von anderen vergleichbaren Unternehmen als Investitionsobjekt zu differen-
zieren (Ditlevsen 2016; vgl. auch oben). Diese Variation wurde zusammen mit Variationen, die 
durch die Analyse der beiden anderen Merkmale von den Equity Stories zum Vorschein kamen, 
dadurch erklärt, dass unterschiedliche Faktoren wie Sektor, Größe und die allgemeine globale 
und nationale Finanzlage einen Einfluss auf die Bewertung des Unternehmens als Investitionsob-
jekts und somit auch auf die konkrete Darstellung der Merkmale einschließlich der Zukunftsper-
spektive haben (Ditlevsen 2016). Die Analysen haben somit eindeutig gezeigt, dass die Zukunft 
durchaus als bedeutendes Merkmal in den Equity Stories zum Ausdruck kommt. Es fehlt jedoch 
noch Wissen über die konkrete Darstellung von Zukunft und ihre Bedeutung für die gesamte Equi-
ty Story als ein Narrativ.

Vor diesem Hintergrund und angesichts der steigenden Bedeutung von (der Darstellung der) Zu-
kunft wird in diesem Beitrag die Zukunft in Investor Relations-Kommunikation in den Mittelpunkt 
gestellt. Dabei ist es das Ziel, die Darstellung von Zukunft, einschl. ihrer Rolle und Bedeutung, 
empirisch zu untersuchen. Anhand einer explorativen, qualitativen Analyse der diskursiven Kon-
struktion von Zukunft in Equity Stories ausgewählter DAX-Unternehmen, wird der Frage nachge-
gangen, wie die Zukunft in Investor Relations-Kommunikation kommunikativ zum Ausdruck 
kommt, um in einem zweiten Schritt den Status von Zukunft in Investor Relations-Kommunikation 
zu diskutieren. Zu den Aspekten der Zukunft in Investor Relations-Kommunikation, die dabei als 
Ausgangspunkt für eine Analyse gelten könnten, zählen: langfristige Strategien und Visionen; Pro-
gnosen und Zukunftsaussichten; Innovation und Forschung; Nachhaltigkeit und ESG-Initiativen; 
technologische Entwicklung; Risiken und Chancen.
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Über die Zukunft kommunizieren: Kommunikation in 
Großprojekten
Prof. Dr. Marcus Stumpf & Viviane Dreide (FOM Hochschule)

Widerstände, Boykott und Bürgerentscheide sind nicht selten der Grund für Verzögerungen in 
Großprojekten. Der Grund für diese Reaktion seitens der Öffentlichkeit ist häufig eine unklare und 
unverständliche Kommunikation, sowie mangelnde Transparenz bei der Bereitstellung von Infor-
mationen. Darüber hinaus spielen persönliche Motive eine Rolle bei der Ablehnung von Großpro-
jekten: Der Not-in-my-backyard-Effekt (NIMBY-Effekt) ist der am stärksten motiviertester Grund 
für den Protest. Hierbei sehen Bürger sich in ihrer Lebensqualität eingeschränkt, auch dann, wenn 
der eigentliche Grund für den Protest längst behoben wurde. Neben dem NIMBY-Effekt gibt es 
noch projektbezogene Gründe, bei dem einzelne Aspekte eines Projektes kritisiert werden. Die 
verborgenen Gründe für den Protest zeichnen sich dadurch aus, dass die Wurzeln des Protests 
im Verborgenen liegen und nicht deckungsgleich sind, mit der geäußerten Kritik. Durch mangeln-
des Vertrauen oder nicht verstandene Fachsprache, sowie fehlenden Informationen kann bereits 
von Beginn an eine negative Grundhaltung gegenüber einem Projekt entstehen. Die Folgen, wel-
che aus den Protesten entstehen sind weitreichend, so können gesellschaftliche Folgen daraus 
resultieren, bei denen es zu Verzögerungen im Projektplan kommt, welche wiederrum Auswirkun-
gen auf die Fertigstellung des Projektes haben können. Darüber hinaus können derartige Proteste 
dazu führen, dass die Projektverantwortlichen einen Reputationsschaden davontragen können. 

Um Proteste vermeiden und bestmöglich eindämmen zu können, spielt Kommunikation in Groß-
projekten eine essenzielle Rolle. Hierbei ist es notwendig, dass eine offene und zielgerichtete 
Kommunikation von Beginn an geführt wird, sodass eine für die Gesellschaft tragfähige Lösung 
gefunden werden kann. Um das bestmöglich umsetzen zu können, ist es notwendig, dass zu Be-
ginn des Projektes bereits alle Beteiligten über das Projekt informiert und in Kenntnis gesetzt wer-
den. Neben der Schaffung von Transparenz ist es notwendig, dass den Beteiligten der Nutzen des 
Projektes nahegelegt wird. Aufbauend darauf sollten die Beteiligten aktiv in den Prozess einge-
bunden werden und dazu aufgefordert werden, sich in Form von Diskussionen mit in das Projekt 
einzubinden, damit eine Handlungsempfehlung geschaffen werden kann, welche als Basis dafür 
dient, dass jeder auf dem gleichen Stand ist. Kommt es infolgedessen zu Kontroversen, ist es 
schließlich notwendig, dass diese in Form von Faktenerklärungen und Versachlichungen bearbei-
tet werden. 

Die Rolle der Kommunikation in Großprojekten ist entsprechend Thema des vorliegenden Bei-
trags. Aufbauend auf den theoretischen Grundlagen zu Großprojekten und der Bedeutung der 
Kommunikation in diesem Zusammenhang, wird u.a. ein Fokus auf dem Stakeholder-Manage-
ment, der Analyse von Protestgründen und den Kommunikationsstrategien in Großprojekten ge-
legt. Ziel des Beitrags soll es sein, Erfolgsfaktoren herauszuarbeiten, die dazu beigetragen, poten-
zielle Widerstände von Bürgerinitiativen oder ähnlichen Gruppen zu minimieren oder zu vermei-
den. Schlussfolgerungen bzw. Handlungsempfehlungen für zukünftige und langfristige Großpro-
jekte sollen abgeleitet werde.

Eine Fallstudie zum Ausbau von Terminal 3 des Frankfurter Flughafens dient hierfür als empiri-
sches Beispiel. Die Ergebnisse von Experteninterviews bieten Einblicke in die Strategien und 
Maßnahmen, die zur erfolgreichen Durchführung des Terminalausbaus beitrugen. Insbesondere 
die Rolle der integrierten Kommunikation und die Einbeziehung aller relevanten Stakeholder wer-
den analysiert. Die gewonnenen Erkenntnisse liefern Hinweise für die Planung und erfolgreiche 
Umsetzung zukünftiger Großprojekte.
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Background and research interest

Over the past decade, the United Kingdom has experienced a series of significant disruptions and 
uncertainties. Events such as Brexit, the exacerbating climate crisis, the COVID-19 pandemic, 
and geopolitical tensions, including wars at Europe's eastern borders and in the Middle East invol-
ving key UK partners, have contributed to an unprecedented cost of living crisis in the UK (Mea-
dows et al., 2024). These events have profoundly influenced the public discourse and societal 
sentiment regarding the future. It might therefore not come as a surprise that over a third of youn-
ger British adults are pessimistic, or even very pessimistic, about the general direction in which 
the UK is heading (R&WS Research, 2022).

This study explores how these uncertainties about the future are addressed and reflected in cur-
rent branded storytelling in the UK. Advertising frequently employs future-oriented narratives to 
showcase the potential benefits and applications of a product or service. These narratives often 
highlight how the advertised goods can improve the consumer's life, projecting a desirable future 
that aligns with the brand's promise. Beyond this, advertising also regularly addresses broader 
societal and cultural futures. It captures the ‘zeitgeist’ (Basbug, 2013, p.102), delving into ‘collec-
tive ideals’, ‘social perceptions’ and ‘cultural patterns’ (Kühne, 2007, p.78). Like other forms of 
mass media, advertising does not provide a faithful copy of the world but constructs reality with 
the help of selected truths—a reality that tends to overemphasise positive representations 
(Schmidt and Spiess, 1994) and exaggerate whatever it touches upon (Willems and Kautt, 2003). 
Nonetheless, advertising does not always shy away from the negative. The stories told in adverts 
are an expression of what advertisers have found in search of the addressee. Advertising is a 
continuum, comprising evaluations in terms of what is currently perceived as important, desirable, 
or undesirable by members of society. Considering the effort and money devoted to exploring po-
tential consumers, it seems very likely that advertising reflects the dominant values, norms, role 
expectations, prejudices, fears, dreams and needs of their target group with considerable accura-
cy (Olsen, 2022).

Theoretical frame

This study is grounded in a structurationalist view of advertising (Cluley, 2017). Informed by An-
thony Giddens' theory of structuration (Giddens, 1984), this theoretical framework suggests a re-
ciprocal relationship between media and society, where media content both shapes and is shaped 
by societal norms, values, and concerns. Advertising, as a significant component of media, serves 
as a barometer of public sentiment and an agent of social change. By examining the narratives 
within advertising, one can gain insights into how societal uncertainties and aspirations are being 
addressed and potentially influenced. By analysing the narratives in contemporary commercials, 
this research will explore how advertisements reflect, influence and respond to the public's per-
ceptions of future uncertainties and hopes, especially in the context of significant socio-political 
and national and global crises.

Study design

The study will focus on commercials aired in the UK on ITV, Channel 4 and Channel 5 during prime 
time (6 - 11pm) over a period of two weeks. Media content analysis will be conducted to examine 
the thematic elements and narrative structures of the selected advertisements. The analysis will 

Navigating uncertainty: Exploring future narratives in UK 
advertising
Assoc. Prof. Dr. Dennis Olsen (University West London)
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focus on identifying: Themes of Future Orientation (How do advertisements address future-related 
concerns and aspirations? Are they optimistic, pessimistic, or neutral in their portrayal of the fu-
ture?), Narrative Techniques (What storytelling techniques are used to convey future-oriented 
messages? This includes the use of imagery, language, and symbolism) and Target Audience 
(Which demographics are being targeted with these future-oriented narratives, and how might this 
reflect broader societal trends?)

In addition to the content analysis, a select number of case studies will be developed to provide 
deeper insights into how future narratives are constructed and received. These case studies will 
include: Contextual Analysis (background information on the brands and products being adverti-
sed, the socio-political context at the time of airing, and the intended message), Audience Recep-
tion (analysis of audience reception through social media reactions, viewer comments, and other 
forms of audience feedback) and Impact Assessment (evaluation of the potential impact of these 
advertisements on public perception and future outlook).

Expected output

The study is expected to provide a nuanced understanding of how narratives of the future are 
addressed in UK advertising. It will identify dominant themes and storytelling techniques, as well 
as how these narratives reflect and influence societal concerns and aspirations. By combining 
media content analysis with case studies the study will offer comprehensive insights into the inter-
play between media and society in times of uncertainty.
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Zwischen Gegenwartsinteressen und Zukunftsverantwortung: 
Temporale Positionierungen von Unternehmen auf Produkt-
verpackungen
Prof. Dr. Nina Janich (Technische Universität Darmstadt)

Nachhaltigkeit ist ein für Unternehmen immer wichtigerer Faktor in der Kommunikation nach au-
ßen, wie unter anderem die zunehmende Verpflichtung zur Nachhaltigkeitsberichterstattung zeigt 
(vgl. z.B. Rocco 2014). Erste Analysen zeigen, dass sich der Nachhaltigkeitsdiskurs bereits in vie-
len Facetten auch auf Produktverpackungen niederschlägt, und zwar längst nicht mehr nur hin-
sichtlich der Recyclebarkeit der Verpackungen selbst (vgl. z.B. Fallstudien von Studierenden in 
Benner 2021 oder Bonour 2021). Da davon ausgegangen wird, dass insbesondere Produktverpa-
ckungen von Lebensmitteln nicht nur zur Orientierung im Angebot im Supermarkt gelesen werden, 
sondern auch zuhause, wenn sie während der Mahlzeiten auf dem Tisch stehen, erscheinen sie 
als ausreichend relevante Textsorte, deren Inhalt und Form als Stimme in aktuellen Diskursen, 
verstanden als Gesellschaftsgespräch, gewertet werden kann (Janich im Druck).

Das Konzept von Nachhaltigkeit ist nun ein inhärent temporales: Es geht darum, wie heute gehan-
delt wird, damit morgen weiterhin Ressourcen für nachfolgende Generationen zur Verfügung ste-
hen. Damit ist es zugleich ein normatives: Nachhaltige Entwicklung findet – insbesondere wenn 
man sie auf unser Konsumverhalten bezieht – immer im Spannungsfeld zwischen individueller 
Freiheit und sozialer Norm statt (Janich/Kilian 2022). Im Beitrag werden daher Texte auf Lebens-
mittelverpackungen und anderen Produkten darauf untersucht, wie sich dieses deliberativ-norma-
tive Spannungsfeld in Relation zu temporalen Konzeptualisierungen von Gegenwart und Zukunft 
niederschlägt: Wo verorten Unternehmen ihr eigenes wirtschaftliches Handeln zwischen Gegen-
wartsinteressen und Zukunftsverantwortung – und wie binden sie Verbraucher:innen über Produk-
te als eine besondere Form der Vermittler des Nachhaltigkeitsdiskurs dabei ein?
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Darf es auch etwas weniger sein? Verzicht, Genügsamkeit und 
Suffizienz in Zukunftsszenarien in der Werbung
Assoc. Prof. Dr. Martin Nielsen (School of Communication and Culture - German Business Com-
munication, Aarhus University)

Darstellungen von Zukunft, ob verbal oder visuell, lassen sich grundsätzlich auf einem Kontinuum 
von negativ bis positiv einordnen. Am negativen Ende stehen die Dystopien, die im heutigen ge-
nerellen gesellschaftlichen Diskurs vor allem das Zurasen auf eine klimatologische Katastrophe 
konstruiert, während am positiven Ende vor allem durch technologische Innovationen gekenn-
zeichnete Utopien stehen, die aktuelle Entwicklungen abmildern, abbremsen, aufhalten oder gar 
umkehren können. Zu den eher utopischen Darstellungen gehören auch Zukunftsbilder, die durch 
die Werbung und allgemeiner durch die Unternehmenskommunikation gezeichnet werden. Ge-
prägt sind eine Vielzahl von Zukunftsdarstellungen vor allem durch das Konzept der Nachhaltig-
keit, also das Prinzip des Erhalts von und Zugriffs auf Ressourcen auch für zukünftige Generatio-
nen (Nielsen et al. 2013); denn Nachhaltigkeit ist in der Sache der Natur/ per definitionem ein 
Zukunftskonzept. Wegen der Ubiquität des Nachhaltigkeitsdiskurses bezieht sich Werbung in im-
mer höheren Maße auf diesen Diskurs (vgl. z.B. in Bezug auf den Klimawandel Janich 2013a). 
Dabei stellen die Zukunftsbilder der Werbung (die ja immer höchstens die Gegenwart, aber tat-
sächlich eher die Zukunft in der Form einer zukünftigen Konsumsituation zeigen) seit jeher positi-
ve Szenarien dar, die sich durch Konsum, Genuss, Wohlergehen, Lebensfreude, individuelle Frei-
heit und Hedonismus auszeichnen.

Nun ist aber eine nachhaltige Entwicklung nicht allein durch erneuerbare Energien, effizientere 
Produktionsverfahren, emissionsärmere Autos, Wiederverwendung von Rohmaterialien u.Ä. zu 
erreichen (vgl. Hochstrasser 2017). Eine tragfähige Zukunft kommt nicht an einer Reduktion von 
Konsum vorbei (Holtemöller 2020; Vogelsang 2023). Das komplette globale Wirtschaftssystem ist 
auf Wachstum, Mehrung von Kapital, Produktionssteigerungen und Mehrkonsum ausgerichtet, 
und erst eine Konsumreduktion kann die knappen Ressourcen wie sauberes Wasser, Waldflä-
chen, seltene Erden, frische Luft, Artenvielfalt usw. in dem Maße schützen, wie es eine nachhalti-
ge Entwicklung erfordert. Es bedarf mit anderen Worten des Verzichts, der Genügsamkeit und der 
Suffizienz, um eine nachhaltige Zukunft zu gewährleisten (vgl. Defila/ Di Giulio 2023; Florack/Ei-
lender 2023). Diskurse des Verzichts, des Unterlassens und der Enthaltsamkeit scheinen auf den 
ersten Blick jedoch in der Werbung und in der Unternehmenskommunikation ausgesprochen sel-
ten zu sein – auch wenn neueste Entwicklungen z.B. in der Social Media Kommunikation in der 
Form von „Deinfluencing“ (Eube 2023; Johnson 2023; Singer et al. 2023) einen ersten Wandel 
andeuten könnten. Selbst durch einen kurzen Blick auf eine unsystematische Zusammentragung 
von synonymen und Quasisynonymen bzw. Lexemen zum Wortfeld Verzicht dürfte sich intuitiv 
nachvollziehen lassen, dass die Darstellung von Zukünftigem in werblichen Texten ein solches 
lexikalisches Inventar eben nicht erwarten lässt: Verzicht, Entbehrung, Aufopferung, Zurückneh-
men, Unterlassen, Opfer, Genügsamkeit, Enthaltsamkeit, Askese, Suffizienz, Genug, Inkaufnah-
me von Nachteilen, Unbequemlichkeiten, Verlangsamung, Abstriche bei der Hygiene, unbefriedig-
te Bedürfnisse (vgl. auch Heimerdinger 2022: 40). 

Diese Dinge werden im politischen Diskurs durchaus angesprochen (vgl. z.B. den vielbeachteten 
Dokumentarfilm An Inconvenient Truth (2006); Gossen/Frick 2018: 13) und sollten dies auch wer-
den, auch wenn sie unbeliebt sind (Blättel-Mink 2023: 47). Verantwortungsvolle und auf Nachhal-
tigkeit ausgelegte Programme, Parteien und Politiker:innen propagieren Verzicht und Reduktion 
als (einzig richtiger oder möglicher) Zukunftsweg. Ob diese Dinge auch Teil der (visuellen, verba-
len) Zukunftsdarstellungen in der Unternehmens- und Wirtschaftskommunikation, z.B. der Wer-
bung, der PR oder der unternehmerischen Selbstdarstellung oder der Organisationskommunika-
tion sind, ist dabei der Kernpunkt des Beitrags. 
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Der vorliegende Beitrag setzt sich daher zum Ziel, verbale bzw. visuelle Zukunftsbilder in der Wer-
bung und in der Unternehmenskommunikation zu untersuchen, die Verzicht, Genügsamkeit oder 
Suffizienz darstellen. Als Sprungbrett wird zunächst eine Fallstudie des Outdoorbekleidungs- und 
ausrüstungsunternehmens Patagonia untersucht, das wegen seiner Werbebotschaft des Kon-
sumverzichts („Don’t buy this jacket“) Aufsehen erregt hat (Neren 2012; Hwang et al. 2016) und 
seinen Nachhaltigkeitsanspruch anschließend durch seine Anti-Wachstumsbotschaft noch zu-
sätzlich eindrücklich unter Beweis gestellt hat („Kein Wachstum um des Wachstums willen“, Za-
charikis 2015; vgl. auch Rogers 2022). 

In Anlehnung an diese Fallstudie, die sicherlich Seltenheitswert hat, sollen Werbebotschaften aus 
drei Branchen untersucht werden, die ein besonders großes Potenzial für nachhaltigkeitsförden-
den bzw. suffizienzfördernden (Gossen/ Schrader 2018) Konsumverzicht aufweisen: a) die Textil-
branche, die ihrem Wesen nach (kurzlebige Modetrends) sehr kurze Produktlebenszyklen fördert 
oder geradezu anstrebt; b) die Autobranche, deren Produkte beim Gebrauch (Verbrennungsmoto-
ren) hohe Emissionswerte aufweisen und einen erheblichen Anteil am weltweiten CO2-Ausstoss 
haben und damit maßgeblich zum globalen Erderwärmung beitragen; und c) die Fleischwaren-
branche, da insbesondere die Rinderzucht und die Rindfleischproduktion Umwelt und Klima über-
proportional stark belasten.

Analysiert werden die jeweiligen wirtschafts- und unternehmenskommunikativen Texte – in der 
Form von „konkreten öffentlichen Aussageereignissen von unternehmerischer Akteure“ (Haupt 
2021: 46) – dabei im Hinblick darauf, inwiefern sie Zukünfte darstellen, die (auch) Konsumverzicht 
und Konsumreduktion beinhalten. Methodisch wird auf multidimensionale Analyseverfahren (Ja-
nich 2013b) und diskursanalytische Ansätze (Bendel Larcher 2013) zurückgegriffen, um dem Er-
kenntnisinteresse und der zu erwartenden Komplexität des Untersuchungsgegenstands gerecht 
zu werden. 

Dabei interessieren Fragen wie:

„Existiert“ dieser Diskurs überhaupt? Und wenn nicht, wie lässt sich die Nicht-Existenz/ die Abwe-
senheit des Diskurses nachweisen oder plausibilisieren?
Wie, durch wen und für wen wird Verzicht als eine zukünftig anzustrebende oder gar notwendige 
Handlungsmaxime verbalisiert bzw. visualisiert?  
Wie werden der Rückgang von Konsum und die damit potenziell einhergehende geringere Bedürf-
nisbefriedigung, d.h. eben auch: Verzicht und Entbehrung, in unternehmenskommunikativen, vor 
allem werblichen Diskursen zum Ausdruck gebracht? 
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Vor gut 30 Jahren stellten immer mehr Wissenschaftler und Praktiker die Frage, ob das „traditio-
nelle”, vorwiegend für Konsumgüter entwickelte Marketing und damit verbunden auch die zugehö-
rige Kundenkommunikation auch für Services geeignet bzw. welche Modifikationen ggf. notwen-
dig sind (vgl. z.B. Bruhn 2003, S. XIV). Konkret führten gerade die Besonderheiten von Dienstleis-
tungen (und ähnlich auch die von Industriegütern) zur Entstehung eines neuen Ansatzes: Als ein 
entscheidender Unterschied zu Konsumgütern kann die meist länger dauernde Beziehung zwi-
schen einem Unternehmen und seinen Kunden gesehen werden; eine besondere Profitabilität 
langfristiger Beziehungen bei Dienstleistungen gilt dabei auch empirisch als bestätigt (Reichheld/
Sasser 1990). In der Konsequenz wird eine Ausrichtung des Management an (langfristigen) Be-
ziehungen vorgeschlagen („Relationship Management” bzw. „Relationship Marketing”, Gummes-
son 1984; Grönroos 1994; Bejou 1997). 

Unter Relationship Marketing kann entsprechend der Aufbau, Erhalt, die Wiederherstellung und 
ggf. auch die Beendigung von Beziehungen eines Unternehmens zu seinen Stakeholdern, insbe-
sondere Kunden verstanden werden (Bruhn 2003, S. 11; Bruhn 2022b, S. 12).  

Für die theoretische Fundierung des Faches hat es sich bewährt, etablierte Theorien aus Berei-
chen zu übertragen, die sich schon länger als das Marketing mit Beziehungen befassen (Bruhn 
2003, S. 17). Hierzu zählt neben der im „klassischen” Marketing auch schon intensiv genutzten 
Psychologie vor allem auch die Soziologie. So kann z.B. die Theorie der sozialen Durchdringung 
einen wichtigen Erklärungsbeitrag für das Beziehungsmarketing dahingehend leisten, wie Bezie-
hungen entstehen und sich im Zeitverlauf entwickeln (Bruhn 2003, S. 34). Eine andere (erfolgrei-
che) Übertragung gelang z.B. bei Ansätzen zum Management von (zwischenmenschlichen) Fern-
beziehungen auf temporär unterbrochene Beziehungen zwischen einem Unternehmen und sei-
nen Kunden (Pilny/Siems 2019). Auch aus anderen Wissenschaftsdisziplinen gelang ein Transfer, 
indem z.B. aus den Erziehungswissenschaften Ansätze einer „Customer Education” entwickelt 
und in jüngerer Zeit intensiv diskutiert werden (vgl. z.B. Fürstenau et al. 2023; Siems/Ruckau 
2023).

Diese Herangehensweise soll auch im vorliegenden Beitrag genutzt werden, um eine For-
schungslücke zu schließen, die nach eigener Einschätzung zukünftig hohe Relevanz hat: Den 
meisten der bisherigen Ansätze im Relationship Marketing ist gemeinsam, dass eine langfristige 
Beziehung als ideal angesehen wird. Nur selten wird dies hinterfragt, obwohl z.B. gar nicht immer 
alle Kunden langfristige Kundenbeziehungen möchten (Palmer et al. 2005; Rao and Perry 2002; 
Reinartz and Kumar 2000). 

Dies wirft die Frage auf, ob nicht eine genauere Differenzierung zwischen ganz kurzen und ganz 
langen Beziehungen für ein – gerade für Dienstleistungen unverändert relevantes – Beziehungs-
marketing wichtig wäre und ob nicht auch hier eine geeignete Metapher – auf zwischenmenschli-
chen Beziehungen basierend – genutzt werden kann. 

Hier setzt der vorliegende Beitrag an: Es soll – den im Relationship Marketing wie aufgezeigt be-
währten Übertragungen von Theorien aus zwischenmenschlichen Beziehungen folgend – über-
prüft werden, ob so etwas wie „Kundenaffären” definiert werden können und welche Implikationen 
sich daraus für ein Kundenmanagement und eine entsprechende Kundenkommunikation ableiten 
lassen. 

Hierzu wird der Beitrag (der Vortrag auf der Konferenz, und dann auch das ggf. darauf basierende 
Paper) wie folgt aufgebaut: Zunächst wird kurz aufgezeigt, was im zwischenmenschlichen Bereich 

Purpose Marketing im Kontext der Herren-Fußball-WM 2022 in 
Katar: Eine quantitative Untersuchung zur Wahrnehmung un-
ternehmerischer Stellungnahmen
Janek Mücksch (Technische Universität Dresden), Toni Lohse (KPMG), Mariam
Hecker (Technische Universität Dresden)
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klassisch als „Affäre” zu verstehen ist und wann es dazu kommt. Im Anschluss wird konkret disku-
tiert, was sich aus einer entsprechenden Metapher für das Management von Kundenbeziehungen 
bei Dienstleistern ableiten lässt. Die Diskussion schließt mit Limitationen und einem Ausblick.

Insgesamt ist mit dem Beitrag die Hoffnung verbunden, durch Nutzung einer Metapher aus dem 
zwischenmenschlichen Bereich und eine entsprechende (interdisziplinäre) Diskussion einen Bei-
trag zur theoretischen Fundierung des Fachgebietes Relationship Marketing zu leisten und kon-
krete Implikationen für Wissenschaft und Praxis für entsprechende Maßnahmen im Marketing und 
konkret die Kundenkommunikation in der Zukunft abzuleiten.
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Brand and brand image

A brand is a name, term, sign, symbol, design or a combination of these or other perceptible ele-
ments that is recognised by the relevant consumers and has a differentiating image compared to 
competing offers, which leads to pref-erences (BAUMGARTH 2014, p. 6; KELLER 1993, p. 2; 
KREUTZER 2017, 22f.). This brand image is a multidimensional attitude construct that reflects the 
con-densed, judgemental image of a brand that is firmly anchored in the psyche of relevant exter-
nal target groups (MEFFERT ET AL. 2019, p. 268). ESCH equates brand and brand image when 
he says: Brands are images in the minds of stakeholders that take on an identification and diffe-
rentiation function and shape voting behaviour (ESCH 2018, p. 21). 

This is because customers are not interested in the labelling, but in what they associate with the 
labelling: the images in their heads (WÖLKI 2007, p. 98). Image is described as: subjective, intel-
lectual and emotional meanings that the consumer associates with the brand (MAYER and 
MAYER 1987, p. 6). “Image means personality. Products, like people, have personalities, and they 
can make or break them in the market place” (OGILVY 1985, p. 17). In 1951, David OGILVY de-
fined the brand as "the consumer's idea of a product" (BLACKSTON 2000, p. 101). 

Employer brand and employer brand image

Each company has an employer brand at the latest when it employs employ-ees. The crucial 
question is how consciously the company, as an employer, is involved in shaping it. An employer 
brand is the image presented by an organi-zation as a good employer – ‘a great place to work’ 
(ARMSTRONG and TAYLOR 2023, p. 247). The employer brand, understood here as the employ-
er branding image, bun-dles all the characteristics that characterise the product "work" in the re-
spective company (LUKASCZYK 2012, p. 13). The employer image is therefore the percep-tion of 
the company by employees with regard to the characteristics that reflect its attractiveness as an 
employer. WALKER postulated: „An employer brand will help build a clear impression of your or-
ganisation in the minds of the people you most need to hire“ (WALKER 2007, p. 45). One can 
speak of an unmistaka-ble image that is firmly anchored in people's minds (KRIEGLER 2022, p. 
42). 

The employer brand focuses on the special features of the organisation, the brand essence. The 
employer brand makes it clear what distinguishes the em-ployer from other competing employers. 
(LUKASCZYK 2012, p. 13) The employer brand thus represents a differentiating factor in the com-
petition for sought-after employees (STOTZ and WEDEL-KLEIN 2013, p. 46). In principle, the 
significance of brands in marketing can also be applied to the employer brand in HRM (LIEVENS 
and HIGHHOUSE 2003, p. 99). Potential appli-cants are attracted to an employer because of the 
symbolic meaning they as-sociate with a certain organisation (LIEVENS and HIGHHOUSE 2003, 
p. 81). This is especially true because the information between employer and employee is asym-
metrical and many attributes are not directly observable for the (potential) employee (CONNELLY 
ET AL. 2011, 41f.). This effect is reinforced by the fact that applicants only have a vague idea of 
the employer, especially in the first phases of the recruiting process (LIEVENS and HIGHHOUSE 
2003, p. 82). The symbolism applies analogously internally, for the retention of employees (alt-
hough the information base is different) (BACK-HAUS and TIKOO 2004, 510f.).The employer 
brand can create desirability and thus give employees certainty when making a decision. Howe-
ver, a divergence in the negative sense between the employer brand as an external image and 

Defining the Employer Value Proposition as an image / idea of 
the employer in the heads of the employees
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the day-to-day business (the reali-ty) has a frustration and fluctuation-promoting effect (HOLSTE 
2012, 72f.). To develop an employer brand it is necessary to develop an employer value proposi-
tion which conveys what the company has to offer people (ARMSTRONG and TAYLOR 2020, p. 
301). 

3. Employer Value Proposition (EVP)

The EVP is the value proposition given from the employer to the employee up-on employment 
(KRIEGLER 2022, p. 192). “An organization’s [EVP] consists of what it offers to prospective or 
existing employees that they will value and that will persuade them to join or remain with the busi-
ness. […] The aim is to become a firm that people want to work for and to stay with, one in which 
the employee experience is a good one” (ARMSTRONG and TAYLOR 2023, p. 248). In the litera-
ture there are two different value approaches of the EVP. This value can be understood in two 
ways (see Table 1): the value as a specific incentive contribution combination, i.e., a combination 
of attractiveness factors of the employer (KUCHEROV ET AL. 2022, p. 135; SHARMA ET AL. 
2021, p. 144; DUBEY and RANA 2021, p. 85; MASCAREN-HAS 2019, 99f.), the incentive contri-
bution exchange ratio (ARASANMI and KRISHNA 2019, p. 388; KEOHANE 2009, p. 36; LESE-
NYEHO ET AL. 2018, p. 3; SOELING ET AL. 2022, 2), this corresponds to the net benefit in mar-
ket-ing (BACKHAUS and SCHNEIDER 2020, p. 55; PLINKE 2000, p. 78).

Table 1: Two types of EVP value approaches in the literature

“EVP is about characterizing quintessence, personality and distinctiveness of the organization for 
workers” (DUBEY and RANA 2021, p. 104).” The EVP should cover the unique and differentiating 
messages that are valuable for the chosen target group (KUCHEROV ET AL. 2022, p. 135). This 
differentiation is critical as companies recruit for top talent to fill critical positions. EVPs ensure 
message alignment to existing and future employees (MCLEAN-CONNER 2015, p. 18). Therefo-
re, in employer branding the EVP plays a central role (GONCALVES 2017, p. 232; CHAMBERS 
ET AL. 1998, 50ff.). Finding the EVP is the search for the soul of the company (TROST 2013, p. 
38). Thus, every company offers a value proposition (EVP), consciously or unconsciously (MIN-
CHINGTON 2010, p. 71), positively or negatively.

Comparison of the employer brand image and the EVP 

If one compares the employer brand image and the EVP, one sees – despite the possible confor-
mity of content – that the EVP is the promised value from the employer and the image is the actual 
idea / image in the head of the employee.

Table 2: Comparison of employer brand image and EVP  
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BVP brand value proposition

Transferring this distinction back to branding (in marketing) one gets the brand value proposition 
(BVP): The promise from the brand to the customer. Howev-er, this is a topic that has hardly been 
dealt with in the literature. There should be more focus on it, as is the case with employer bran-
ding. Instead, we see discussions about the brand purpose, which has – in most cases – no value 
for the customer.

Table 3: Comparison of brand image and BVP

6. Outlook: Images for the “images in the head”

Seeing the employer brand, as the idea or image of the employer in the head of the employee, an 
employer needs to think of which images (here in the sense of pictures) can transport the intended 
image / idea for the employer. Especially because corporate culture is difficult to communicate. 
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Die wachsende Nachfrage nach Strom und die zunehmende Belastung der Stromnetze erfordern 
innovative Strategien (Humbel et al. 2024) zur Lastverschiebung, um Netzüberlastungen und da-
mit verbundenen kostspieligen und umweltbelastenden Netzausbau zu vermeiden. Neben der Er-
weiterung des Angebots an Energie zu Peak-Zeiten, kann auch der Verbrauch beeinflusst werden. 
Dies kann auf zwei Arten geschehen: Einerseits kann die Energieeffizienz gesteigert werden, d.h. 
dieselbe Leistung (z.B. der Betrieb eines Kühlschranks oder die Heizung einer Wohnung) mit we-
niger Energie (Silva et al. 2020); andererseits können Verbrauchsmuster verändert werden (De-
mand Response), wenn dies aufgrund von steigendem Bedarf nötig wird (Uddin et al. 2018). Zum 
Demand Response gehören beispielsweise verschiedene Tarifmodelle.

Das vom BfE (Bundesamt für Energie) unterstützte Forschungsprojekt EkoFlex (Endkundenopti-
miertes Flexibilitätsmanagement) untersucht mit den Forschungspartnern ASGAL Informatik 
GmbH und die Technische Betriebe Vilters-Wangs, wie verschiedene Stromtarifmodelle Anreize 
für Privatverbraucher:innen schaffen können, deren Energieverbrauch zu verlagern und somit die 
Spitzenlasten im Stromnetz zu reduzieren. Im Fokus der Studie stehen die Einstellungen der Ver-
braucher:innen zu deren Stromverbrauchsverhalten und Reaktionen auf vier unterschiedliche Ta-
rifmodelle, die zur Förderung der Lastverschiebung potenziell geeignet sind. Die zentralen For-
schungsfragen lauten:

Wie können Endverbraucher:innen motiviert werden, 

1. ihre steuerbaren Flexibilitäten (z.B. Wärmepumpen, Boiler, e-Ladestationen) zur 
automatischen Lastverschiebung freizugeben?

2.  den Betrieb von nicht steuerbaren Flexibilitäten (z.B. Wäschetrockner) manuell in 
Randzeiten zu verschieben?

3. Bei welchen Flexibilitäten treten spezielle Hindernisse und Bedürfnisse auf?

Um diese Fragen zu untersuchen, werden in der ersten qualitativen Phase acht strukturierte on-
line- Interviews mit EFH2-Besitzenden und Mieter:innen durchgeführt. Jedes Interview bietet tief-
gehende Einblicke in die Wahrnehmungen und Präferenzen der Befragten hinsichtlich der ge-
wählten Tarifmodelle. Die Modelle – von zeitabhängigen Tarifen bis hin zu dynamischen Preisen 
basierend auf der Nachfrage im Stromnetz – wurden definiert, um unterschiedliche Ansätze zur 
Anreizsetzung für die Lastverschiebung zu testen.

Die Innovation dieses Forschungsprojekts liegt in der ganzheitlichen Betrachtung und Kombinati-
on mehrerer Ansätze zur Lastverschiebung. Einerseits werden die technischen Möglichkeiten der 
Lastenverschiebung und die Bereitschaft der Verbraucher:innen untersucht, andererseits wird die 
Wirksamkeit von Tarifmodellen aus Sicht der Kund:innen evaluiert. Dies ermöglicht es, sowohl 
automatisierte als auch manuelle Lastverschiebungen in einem realistischen Rahmen zu bewer-
ten und massgeschneiderte Anreizsysteme zu entwickeln, die auf den tatsächlichen Bedürfnissen 
und Verhaltensweisen der Verbraucher:innen basieren.

Es ist davon auszugehen, dass die Studie unterschiedliche Bereitschaftsgrade der Teilnehmen-
den zeigt, ihre Energieverbrauchsgewohnheiten anzupassen. Faktoren, die eine Bereitschaft be-
einflussen, sind die wahrgenommene Komplexität der Tarifmodelle, der Grad der Automatisierung 

EkoFlex – Verbraucherperspektiven und Energiezukunft: Be-
reitschaft, Barrieren und wirksame Belohnungen für die Teil-
nahme an Demand-Response-Programmen
Prof. Dr. Anja Janoschka, Larissa Dahinden M.Sc., Melillo, Andreas; Meyer, Manuel; Schütz, Phi-
lipp; Vogel, Manuel; Kniesel, Guido (Hochschule Luzern)
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und mitunter die potenziellen finanziellen Vorteile. Mögliche Hindernisse sind Bedenken hinsicht-
lich Unannehmlichkeiten oder Komforteinbussen, die mit der Verschiebung bestimmter Aktivitä-
tenverbunden sind, sowie hinsichtlich der Zuverlässigkeit und Benutzerfreundlichkeit automati-
sierter Systeme.

Zusätzlich werden spezifische Bedürfnisse und Voraussetzungen der Verbraucher:innen für eine 
erfolgreiche Umsetzung von Lastverschiebungspraktiken aufgezeigt. Dazu zählen klare und 
transparente Kommunikation über die Funktionsweise der Tarifmodelle und die Gewährleistung 
minimaler Störungen im Alltag. Effektive Kommunikationsstrategien werden als essentiell angese-
hen. Verbraucher:innen bevorzugen verständliche, benutzerfreundliche Informationen, die es ih-
nen ermöglichen, fundierte Entscheidungen zu treffen (Demarmels et al. 2018). Insgesamt liefert 
diese Forschung wertvolle Einblicke in das Verhalten und die Präferenzen der Verbraucher in Be-
zug auf Demand-Response-Initiativen. Die Erkenntnisse können die Entwicklung effektiverer Ta-
rifmodelle und Kommunikationsstrategien leiten, die letztlich zur nachhaltigen Verwaltung des 
Stromnetzes beitragen.

Referenzen zum Vorgängerprojekt GIASES

BFE Schlussbericht: https://www.aramis.admin.ch/Texte/?ProjectID=49485

Artikel Gemeindenachrichten Vilters-Wangs: https://asgal.ch/sites/default/files/2024- 06/feldver-
such-im-lokalen-stromnetz-senkt-spitzenbelastungen.pdf

Artikel Sargänserland: https://www.sarganserlaender.ch/apa-artikel/feldversuch-senkt-spitzen-
last- im-stromnetz-vilters-wangs
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Today's business environment is challenged by many factors, such as climate change and the 
rapid pace of digitalisation. Companies are under pressure to react quickly and adapt to these 
ever-changing dynamics. At the same time, increased competition from globalised markets requi-
res companies to adopt growth strategies in order to maintain their position or establish themsel-
ves as industry leaders. However, relying solely on organic growth is limited and may not provide 
access to the new technologies and skills needed for sustainable success. In this context, mergers 
and acquisitions (M&A) have emerged as a key mechanism for achieving real growth and compe-
titive advantage. Despite the macroeconomic challenges caused by Covid-19 and the Russia-Uk-
raine war, international economic law firm CMS reports 2023 a record number of advised M&A 
deals [1]. This means that even in difficult economic times, companies are actively seeking growth 
opportunities and strategic partnerships to meet the complexities of today's business landscape. 

In line with this trend, a recent Deloitte study, published in 2023, examines the motivations behind 
M&A activity. The study shows that one of the main reasons for M&A activity is the acquisition of 
new technologies and skills [2]. Recognising the need to adapt to the evolving technological lands-
cape and capitalise on new opportunities, companies are turning to M&A as a means of acquiring 
the necessary skills and expertise. 

Deloitte's research into the reasons for M&A deal cancellations shows that, apart from differing 
price expectations, due diligence (DD) results are the main cause of deal cancellations [2]. This 
underlines the critical role of the DD process in M&A. Given that most M&A activities are aimed at 
acquiring technologies and capabilities, technical DD, which involves an evaluation of the techno-
logical aspects of the target firm, becomes a highly relevant discipline of DD. However, despite the 
practical relevance of technical DD, the academic literature base in this area is highly fragmented. 
Consequently, this paper reviews and discusses existing definitions and dimensions of technical 
DD using a systematic literature review methodology. 

Methodology and structure 

Figure 1 summarizes the steps taken for analysing the scope of technical DD in the context of 
M&A and serves as a basis for the structure of the paper.

Figure 1: Structure of the paper
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Analysing the Scope of Technical Due Diligence in the Context 
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After the introduction, the basics of technical DD are described. The background chapter presents 
details of M&A activities and the DD component they contain. The methodology for conducting a 
systematic literature review is presented. The work by Kitchenham & Charters ‘Guidelines for 
performing Systematic Literature Review in Sofware Engineering’ was assessed. [3] This concep-
tual part is followed by the presentation of the results of the review. The paper then critically dis-
cusses the results of the literature review. Particular attention is paid to the terminology used for 
technical DD, the relationship between technical DD and other DD disciplines, and the dimensions 
of technical DD. Finally, the conclusion considers the limitations of this work and provides an out-
look for future research. 

Review results 

Based on the methodology introduced, the data extraction of the literature was carried out. The 
set of 26 final papers is reviewed in four categories: technology DD, technical DD, operational DD 
and intellectual property DD.

Discussion 

The findings from the literature review are synthesised and critically analysed. Special attention is 
given to a discussion of the terminology used for technical DD, an analysis of the links with other 
areas of DD, and an evaluation of the key dimensions of technical DD. Figure 2 represents the 
resulting scope based on the findings, considering the key dimensions’ internal dependencies and 
the identified related DD disciplines. 

Figure 2: The scope of technical due diligence

Conclusion and outlook 

Businesses today face many economic challenges, from the climate crisis to rapid digitalisation. 
Together with increasing global competition, these challenges are forcing companies to adapt and 
evolve quickly. Despite macroeconomic difficulties, companies are responding with increased 
M&A activity. The main objective is to acquire new technologies and skills. This implies an increa-
sing importance of DD, especially technical DD, when technologies are acquired. However, re-
search in this area is fragmented. 

To assess the scope of technical DD, the methodology of a systematic literature review was app-
lied to assess the current state of technical DD. First, the background chapter set the scene by 
introducing M&A and DD. M&A encompasses a range of activities related to the acquisition or 
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divestment of companies. These can be categorised according to criteria such as type of ac-
quisition, strategic direction, type of acquisition, attitude of the acquirer, ownership of the target 
and acquisition structure. The M&A process can be divided into the preparation phase, the 
transaction phase and the integration phase. Within the transaction phase, DD plays a crucial 
role. DD generally aims to conduct a holistic analysis of a target company in an M&A activity. 
This helps the acquirer to make an informed investment decision. The prevalence assessment 
showed that the classic disciplines of due diligence - financial, legal and tax due diligence - are 
performed in almost every M&A activity. In addition to the classic disciplines, strategic areas of 
due diligence play a key role in due diligence. These include technical, operational, commerci-
al, intellectual property and IT due diligence. 

To investigate the definition and dimensions of technical DD, a systematic literature review was 
conducted, including both scientific publications and relevant commercial publications. The ap-
plication of the methodology resulted in a set of 26 relevant publications related to technical 
DD. These were categorised according to their main discipline of investigation into technology 
DD, technical DD, operational DD and intellectual property DD. The review results present the 
key findings, including all potential dimensions of technical DD, as well as relevant dimensions 
from other DD disciplines related to technical DD. Based on the synthesis of these findings, 
the terminology of technical DD, the relationship between technical DD and related areas of 
DD, and the dimensions of technical DD are discussed. 

Key findings from the terminology discussion indicate that technical DD and technology DD are 
used interchangeably in research and practice. In terms of links with other DD disciplines, the 
findings indicate that there is a strong dependency between technical DD and commercial DD. 
Dependencies and some overlaps with operational DD and intellectual property DD were also 
identified. Finally, the scope of technical DD was explored by examining the key dimensions of 
technical DD presented by the reviewed papers. These key dimensions include the assess-
ment of a target firm's technologies and innovativeness, as well as the identification of synergy 
potentials in these areas. 

In conclusion, the paper shows that DD on technical and technological aspects is highly rele-
vant and is becoming increasingly important as technical products and processes become 
more complex. Understanding and evaluating products, processes and their underlying tech-
nologies, whether focused on software or hardware, is critical to making informed investment 
decisions. Although authors of recent works suggest integrating technical DD with related DD 
disciplines, the dimensions considered in technical DD are of significant relevance. Therefore, 
technical DD should be emphasised both in practice and in future research on DD. 
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Zukunft kommunizieren durch Beschreibungsweisen unfass-
barer Wirklichkeit? Philosophische Fragen und Annäherun-
gen an unfassbare Qualitäten - interdisziplinär, multiperspekti-
visch und interkulturell
Katja Schüll (Universität Jena)

Da Zukunft noch nicht zu Wirklichkeit geworden ist, ist anzunehmen, dass sie sich noch nicht ma-
terialisiert hat. Gegenwart ist werdende Zukunft (vgl. Gaub 2023). So kann davon ausgegangen 
werden, dass werdende Zukunft zu weiten Teilen aus Qualitäten besteht, die noch unfassbar – 
i.S.v. noch nicht greifbar – sind. Hierin liegt die Brücke und der Beitrag meiner theoretischen Re-
flexionen zum interdisziplinär-interkulturellen Kontext kommunikativer Repräsentationen von Zu-
kunft in der Wirtschaftskommunikation: Unfassbare Qualitäten, die wahrnehmbarer Teil der Wirk-
lichkeit sind, werden in den Kontext von werdender Wirklichkeit, also Zukunft, gesetzt und kritisch 
reflektiert. Damit werden Optionen aufgezeigt, Zukunft – betrachtet als unfassbare Wirklichkeit – 
hermeneutisch zu erkunden, zu erfassen, zu beschreiben und kommunizierbar zu machen. Die 
Annäherungen werden im Folgenden skizziert.

In meinem Vortrag stelle ich sechs Perspektiven vor, die unfassbare Qualitäten beschreibbar und 
fassbarer machen. Es sind dies: der mystery gap, die emergente Beobachtung, gleichzeitige Un-
gleichzeitigkeiten, die unsichtbare Hand, empfindliche Gleichgewichte und das Ganze. Darunter 
ist die Perspektive der unsichtbaren Hand gleichzeitig eine Metapher und erweist sich als hilfreich 
für die Erfass- und Beschreibbarkeit schwer prognostizierbarer und erklärbarer Zusammenhänge. 
Ein solcher Zusammenhang stellt bspw. Krisenkommunikation in der digitalen Gesellschaft dar 
(vgl. Störmer 2022). 

Die sechs Perspektiven basieren auf sozialtheoretischen Erkundungen von Verständnissen inter-
kultureller, Resonanz-, affektiver und komplexer Beziehungen (vgl. u.a. Busch 2023; Gehlen 
1953; Luhmann 2004; Rosa 2017; Seyfert 2019; Strunk 2021; Thurner, Klimek und Hanel 2018; 
Störmer 2022; Füllsack 2011). Denn diese vereinen unfassbare Qualitäten (vgl. u.a. Busch 2023; 
Rosa 2017; Seyfert 2019; Störmer 2022). Die Eigenschaft der unfassbaren Qualitäten als erkun-
deter Zusammenhang zwischen interkulturellen, Resonanz-, affektiven und komplexen weist auf 
unterschiedliche Ausprägungen hin. Es sind dies: unergründbare, nicht-verstehbare, nicht-greif-
bare, unverfügbare, unsichtbare, unsagbare und unvorhersehbare Ausprägungen unfassbarer 
Qualitäten. Grundlegende Theorien der Betrachtungen sind in der Philosophie, Soziologie, An-
thropologie, Interkulturalitäts- und Komplexitätsforschung beheimatet. Für die theoretische Refle-
xion ist die Annäherung an die Frage zentral, inwiefern unfassbare Qualitäten – i.S.v. nicht-er-
gründbaren und nicht-verstehbaren Qualitäten – zur multiperspektivischen Erfass- und Beschreib-
barkeit gegenwärtiger Komplexität beitragen. Grundannahme dabei ist, dass Wirklichkeit komplex 
ist und ein beträchtlicher Anteil der Wirklichkeit gegenwärtiger Gesellschaften unfassbar, so z.B. 
unsichtbar, unvorhersehbar und unsagbar, ist. Auffallend an der wahrgenommenen Komplexität 
gegenwärtiger Gesellschaften ist ihre sich verändernde Erkennbarkeit von Wirklichkeit. Die Ver-
änderung entwickelt sich hin zu einer schwer erkennbaren – i.S.v. von schwer fassbaren – Wirk-
lichkeit. Das zeigen jüngste Beispiele auf globaler Ebene. Im Bereich der Wirtschaft zeigt dies die 
Inflation. Die gegenwärtige Inflation innerhalb der europäischen Wirtschaftsgemeinschaft ist eine 
komplexe Dynamik mit Auswirkungen in einer hoch komplex gewordenen globalen Welt. Als Dy-
namik an sich ist sie jedoch unsichtbar und klare Ursache-Wirkungszusammenhänge sind unsag-
bar – i.S.v. begrifflich ungreifbar. Das Klima verändert sich und löst komplexe Wechselwirkungen 
aus. In westlichen Breitengraden erhöhen sich Durchschnittstemperaturen und es entstehen 
Treibhauseffekte. Sie werden maßgeblich durch CO2 bewirkt, welches als farbloses Gas unsicht-
bar ist. Um auf die Pandemie zurückzukommen: Covid-19 erfordert für einen professionellen Um-
gang komplexe Überlegungen und ist aber als verursachender Virus nicht sichtbar. Der Ukraine-
Krieg ist ein Teil von Konflikten einer hoch komplex gewordenen weltpolitischen Lage mit unvor-
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hersehbaren Entwicklungen und Auswirkungen. Da Wirklichkeit komplex ist und damit eine Un-
fassbarkeit einhergeht, plädiert Scobel für das Erlernen von Umgangsweisen mit Nicht-Wissen 
(vgl. Scobel 2022). So kann zu Teilen unfassbare Wirklichkeit erfassbar gemacht, kommuniziert 
und zum Ausdruck gebracht werden. Dies leistet einen Beitrag zur Kommunikation von Nicht-Wis-
sen und unfassbaren Qualitäten – seien diese bereits gegenwärtig oder werdende Zukunft.

Bei fünf der sechs Perspektiven werden geschlossene Ursache-Wirkungsverhältnisse berück-
sichtigt. Es sind dies: die emergente Beobachtung, gleichzeitige Ungleichzeitigkeiten, empfindli-
che Gleichgewichte, die unsichtbare Hand und das Ganze. Sie stärken die Zugänglichkeit ge-
schlossener Ursache-Wirkungszusammenhänge und leisten damit einen ausschlaggebenden 
Beitrag zur Erfassbarkeit und Beschreibung von unfassbaren Qualitäten. Am deutlichsten werden 
Verbindungen zwischen Ursache-Wirkungsverhältnissen und unergründbaren und unsichtbaren 
Ausprägungen unfassbarer Qualitäten sowie mit nicht-menschlichen Beziehungsbeteiligten ge-
macht. Des Weiteren spielen geschlossene Ursache-Wirkungsverhältnisse für Innovationen im 
Bereich der Purpose-Kommunikation eine prominente Rolle. Dabei erweisen sich selektive Dyna-
miken bei den Untersuchungen von unfassbaren Qualitäten als Teil geschlossener Ursache-Wir-
kungszusammenhänge und im Zusammenhang mit Innovationen als relevant. Ein Ergebnis der 
Untersuchung ist, dass Selektivität sowohl innovationsfördernd, als auch innovationshemmend 
wirken kann. Beide Wirkungsweisen spielen für die Erfass-, Beschreibbar- und Kommunizierbar-
keit von unfassbaren Qualitäten der Gegenwart und Zukunft eine Rolle. 

Neben menschlichen und aktiven Beteiligten kristallisieren sich nicht-menschliche und passive 
Beteiligte an interkulturellen, Resonanz-, affektiven und komplexen Beziehungen als relevant her-
aus. Sie können zu Teilen zu unfassbaren Qualitäten beitragen. Dies zeigt, dass sich nicht-
menschliche Beziehungsbeteiligte und Passeure auswirken. Sie sind wirkmächtig und deshalb 
relevant zu berücksichtigen. Die aktive Einbindung nicht-menschlicher Beziehungsbeteiligter so-
wie des Begriffs der Passeure stellt eine bedeutsame Erweiterung für die Erfassung und Beschrei-
bung unfassbarer Qualitäten. Indem die Erweiterung die begriffliche Erfassbarkeit nicht-mensch-
licher Beziehungsbeteiligter und Passeure ermöglicht, macht sie sie zu Teilen sagbar i.S.v. aus-
drucksfähig oder formulierbar. So bewirkt die Erweiterung einen nennenswerten Anteil zur Erfas-
sung, Beschreibung und Kommunizierbarkeit unfassbarer gegenwärtiger oder zukünftiger Quali-
täten. Die Erkenntnis der Relevanz nicht-menschliche Beziehungsbeteiligter und Passeure ist 
ausschlaggebend für die Verbindung unfassbarer Qualitäten mit Zukunftstrends wie beispielswei-
se dem des Megatrends der Konnektivität und deren Subtrend der Künstlichen Intelligenz (KI). 

Als aktuelle Haupttreiberin in digitalen Transformationen westlicher Gesellschaften ist KI eine 
hochrelevante Einflussgröße mit spürbaren Auswirkungen im sozialen, wirtschaftlichen und politi-
schen Bereich. Sie ist Subtrend des Megatrends der Konnektivität, welcher sich auf alle Men-
schen gegenwärtiger Gesellschaften früher oder später auswirken wird (Zukunftsinstitut). Dabei 
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ist KI selbst unsichtbar. Spannend an KI ist ihre Kombination als nicht-menschliche Einflussgröße, 
menschliche Fertigkeiten erlernen und ausüben zu können. Diese Kompetenz untermalt Verände-
rungen der Erkennbarkeit von Wirklichkeit und stellt neue Fragen an Wirklichkeit wie zum Beispiel: 
Wer ist neben Menschen effektiv an Wirklichkeit beteiligt - also wirkmächtig? Im Spielfilm Baby to 
Go aus dem Jahr 2023 spielt die Frage nach Wirkungsmacht im Zusammenhang von Elternschaft 
eine zentrale Rolle. In der futuristischen Sozialsatire ist die Gebärmutter eine technisch-digitali-
sierte Kapsel und vom Mutterleib biologisch entbunden. So können beide werdende Elternteile 
gleichermaßen eine physische Beziehung zur Kapsel, welche das gemeinsame Kind heranreifen 
lässt, aufbauen. Dabei zeigt sich die Wirklichkeit der beiden werdenden Eltern im Verlauf der 
Schwangerschaft als zunehmend unvorhersehbar und unsagbar. Durch die biologische Entbin-
dung der Gebärmutter entstehen neue Gefühle für Mutter und Vater im Vergleich zu einer 
Schwangerschaft in der Gebärmutter des mütterlichen Organismus. Alles in allem ist es nicht die 
biologische Natur, die den Embryo heranreifen lässt, sondern eine KI. Auch wenn der Embryo 
sichtbar und der Prozess der Reifung in der Kapsel bis zur Geburt ersichtlich ist, bleibt die KI 
unsichtbar und unfassbar. Ja sie bleibt sogar unsagbar – i.S.v. nicht ansprechbar und unvorher-
sagbar. Dies wird am Ende des Films deutlich. Denn die KI ist Eigentum eines privaten Unterneh-
mens, weshalb die Kapsel immer in Reichweite des Unternehmens bleiben muss, auch während 
der Geburt des Kindes. Die Kapsel gehört also dem Unternehmen. Wem aber gehört das Kind? 
Dieses Spannungsfeld spitzt sich am Ende des Films zu. Die Elterngefühle der Intimität überwie-
gen während der Phase kurz vor der Geburt. Die Eltern entführen die Kapsel und entbinden ihr 
Kind fernab des Unternehmens selbst von der Kapsel. Sie bringen ihr Kind ohne die Eigentümerin 
der Kapsel zur Welt. Das Beispiel ist zwar ein futuristisches, es macht jedoch deutlich, welche 
unfassbaren Wirkungszusammenhänge zwischen KI als nicht-menschliche Beteiligte und Men-
schen im komplexen Beziehungsgefüge bereits heute Wirklichkeit gegenwärtiger Gesellschaften 
sind. Und es zeigt, wie Zukunft in Form von Filmkunst und Imagination kommuniziert werden 
kann.
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Unternehmen berichten in ihren Geschäftsberichten, wie die Geschäfte in der Vergangenheit ge-
laufen sind. Sie berichten aber auch, wie der wirtschaftliche Ausblick ist, mit anderen Worten: wie 
sich die Zukunft darstellen könnte.

Ein Blick in die Zukunft ist immer mit Unsicherheit verbunden. Reine Glaskugelvorhersagen haben 
keinen Wert – weder für Anleger noch für Finanzanalysten noch für sonst jemanden. Es braucht 
fundierte Informationen, von denen auf die Zukunft des Unternehmens geschlossen werden kann. 
Was die Informationsbasis ist und welche Schlüsse aus dieser von der Unternehmensleitung ge-
zogen werden, gilt es im Sinne der Nachvollziehbarkeit insoweit offenzulegen, als – wenn man auf 
die Anleger abstellt – damit Anlageentscheidungen getroffen werden können. Dabei ist nicht nur 
das Prognoseergebnis, sondern auch der Weg, wie man zu diesem Ergebnis gelangt ist, von Be-
deutung. Für beides, das Ergebnis wie dessen Herleitung, braucht es ein möglichst hohes Maß 
an Plausibilität.

Der unternehmerische Blick in die Zukunft wird gewöhnlich als schwierig empfunden, schon in 
ruhigen Zeiten. Die Corona-Pandemie und der Krieg in der Ukraine haben es für viele nicht leich-
ter gemacht, ganz im Gegenteil. Stellt man den Vergleich mit dem Lenken eines Autos an, so ist 
die Sicht drastisch reduziert. Über die Zukunft bzw. über die Einschätzung der Zukunft nach au-
ßen zu berichten, ist für einen Teil der Unternehmen rechtlich vorgegeben. Unternehmen kommen 
mit ihrer Zukunftsberichterstattung somit rechtlichen Verpflichtungen nach.

Der vorliegende Beitrag zeichnet diese rechtlichen Verpflichtungen in Österreich und in Deutsch-
land nach und wirft die Frage auf, an welchen Stellschrauben die Gesetzgeber in Zukunft drehen 
könnten (qualitative versus quantitative Prognose; Prognosehorizont, Intervall der Berichterstat-
tung, Form etc.).
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Die Zukunft der Zukunftsberichterstattung
FH-Prof. Mag. Dr. Christian Szücs (Fachhochschule Oberösterreich)
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Der Begriff des Markenaktivismus (engl.: ‚brand activism‘) war bis vor wenigen Jahren weitgehend 
unbekannt. Laut der Suchmaschine Google Trends registrierte er erstmals im Jahre 2020 eine 
nennenswerte Zahl an Suchanfragen. Dies hat sich jedoch entscheidend geändert: Zahlreiche 
Veröffentlichungen zum Thema sind seither in wissenschaftlichen Fachzeitschriften und anderen 
Medien erschienen, die das Phänomen des Markenaktivismus aus unterschiedlichen Perspekti-
ven beleuchten (Pimentel et al., 2024). Dabei werden verschiedene Formen des Aktivismus, wie 
z. B. sozialer, umweltbezogener oder politischer Aktivismus, unterschieden (ebenda). Typische 
Beispiele sind die Unterstützung von Genderthemen, LGBTQ-Rechten, Einwanderung oder Di-
versity. Definiert wird Markenaktivismus als öffentliche Demonstration der Unterstützung oder Ab-
lehnung einer in der Gesellschaft polarisiert diskutierten Entwicklung (Bhagwat et al. 2020).

Der Hype rund um das Thema überrascht allerdings, denn dass sich Marken mit sozialen Entwick-
lungen solidarisieren, ist trotz eines hierfür über viele Jahre fehlenden Begriffs nicht neu. Von der 
fast hundert Jahre zurückliegenden Kampagne von Lucky Strike für die Freiheit der Frauen, zu 
rauchen (‚Torches of Freedom Campaign‘), über Pepsi-Cola, das sich in den 1960er Jahren die 
Gegenkultur zu eigen machte (Wu, 2016), bis hin zur nur wenige Jahre alten Kampagne von Nike, 
die den ‚gefallenen‘ Footballstar Colin Kaepernick als Testimonial in den Mittelpunkt stellte, der die 
Diskussion über Polizeigewalt in den Vereinigten Staaten in die Footballstadien der NFL holte, 
haben Marken häufig versucht und es manchmal auch geschafft, sich mit Hilfe von gesellschafts-
politischen Themen zu profilieren. Ziel war es dabei häufig, sich zu differenzieren, im Gespräch 
zu sein oder auch die Nähe der Kunden zu suchen. Letzteres ist besonders interessant, da in 
gewissem Sinne jeder Konsum gesellschaftspolitisch interpretiert werden kann (Schmidt et al., 
2021), weil Markenkulturen gesellschaftspolitische Räume sind (Banet-Weiser, 2012) und weil 
Marken durch primäre und sekundäre Assoziationen zu den Identitätsprojekten der Menschen 
beitragen könnten (Holt, 2004). Der Verbraucher kann also durch soziopolitisch aufgeladene Mar-
ken darstellen, wer er ist und an was er glaubt. Marken ihrerseits können durch gelebten Aktivis-
mus, der sie gegebenenfalls auch etwas kostet (z. B. die Loyalität einzelner Kundengruppen), 
eine authentische Wirkung erzeugen und den Konsumenten ihre wahren Werte vermitteln (Kor-
schun, 2021).

Markenaktivismus ist also nicht neu, erfreut sich aber zunehmender Beliebtheit. Woran könnte 
das liegen? Eine Erklärung könnte sein, dass Marken erkannt haben, dass die Verbraucher heute 
stärker als früher durch ihr Konsumverhalten Veränderungen herbeiführen wollen. Dieses Ansin-
nen könnte in dem Maße zunehmen, wie der Einfluss von Politik und Politikern abnimmt (Frank, 
2003). Wenn also das Vertrauen in das politische System erodiert und sich eine antipolitische 
Kultur herausgebildet, könnte sich der Fokus auf bürgergeführten Aktivismus verschieben (Hay 
und Stoker, 2009), der von den Marken ihrerseits aufgegriffen wird. Daraus ergibt sich die Mög-
lichkeit für Organisationen, gesellschaftspolitische Themen als Mittel zur Erfüllung des Wunsches 
der Menschen nach Beteiligung und als Mechanismus zur Steigerung des Markenwerts zu nutzen 
(Naidoo und Abratt, 2018). Ein anderer, wenngleich trivialerer Erklärungsansatz ergibt sich aus 
der technologischen und gesellschaftlichen Entwicklung der sozialen Netzwerke, der hierdurch 
größeren Transparenz und der zunehmenden Macht der Konsumenten über Marken: Wenn Kon-
sumenten die Identität und das Wirken von Marken stärker beeinflussen, wie es der co-kreative 
Ansatz der Markenführung propagiert (z. B. Schmidt und Redler, 2018), ist es nur natürlich, dass 
diejenigen Themen stärker gewichtet werden, die aktuell in den sozialen Medien die meiste Auf-
merksamkeit auf sich ziehen.

Markenaktivismus: Vergangenheit, Gegenwart, Zukunft
Prof. Dr. Holger J. Schmidt (Hochschule Koblenz)
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Der Werbespot von Anheuser-Busch (dem Hersteller von Budweiser), der während des Super 
Bowls 2017 ausgestrahlt wurde, illustriert beide eben genannten Erklärungsansätze anschaulich 
(Schmidt et al., 2021): Er handelt von den deutschen Einwanderern, die das Unternehmen ge-
gründet haben, und könnte als Geschichte des amerikanischen Traums gelesen werden - und 
tatsächlich lautete die abschließende Aussage des Spots ‚When nothing stops your dream‘. Dies 
war die angeblich beabsichtigte Geschichte, aber der Werbespot enthielt auch eine einwanderer-
feindliche Botschaft, als Adolphus Busch im Land ankommt und ihm gesagt wird, er sei nicht er-
wünscht und solle zurück nach Hause gehen. Dies konnte auch als Aussage über die zum Zeit-
punkt der Ausstrahlung des Spots gängige politische Rhetorik in den USA gelesen werden könnte 
(Chandler, 2017). Es überrascht nicht, dass der Werbespot, wie Bhagwat et al. (2020) und Milfeld 
und Flint (2020) nahelegen, entlang der Parteigrenzen einerseits angegriffen und andererseits 
beklatscht wurde, wodurch der Konsum von Budweiser zu einer gesellschaftspolitischen Ent-
scheidung wurde. Wenn also Kommunikation von Marken in der oft hitzigen Debatte auf sozialen 
Medien ohnehin politisch interpretiert wird, könnte es für diese sinnvoll sein, auch geplant und 
konkret politisch Stellung zu beziehen.

Aufbauend auf den genannten Vorüberlegungen stellt sich nun natürlich die Frage, wie sich das 
Phänomen des Markenaktivismus in der Zukunft entwickeln wird. Dabei erscheint es plausibel, 
dass die Entwicklung der soziopolitischen Kommunikation von Unternehmen eng an gesamt ge-
sellschaftliche Entwicklungen gekoppelt sein wird. Wenn immer mehr Verbraucher die Auswirkun-
gen ihrer Konsumentscheidungen auf die Gesellschaft und die Umwelt berücksichtigen (Shaw 
und Shui, 2002; Caruana et al., 2016), werden Marken eher bereit sein, gesellschaftspolitische 
Assoziationen in den Vordergrund zu stellen (Bhagwat et al., 2020; Moorman, 2020). Eine konkre-
te These wäre, dass – bei einer andauernden Polarisierung in unserer Gesellschaft – immer mehr 
Marken polarisierende Themen aufgreifen und in ihrer Kommunikation verarbeiten. Unter dieser 
Voraussetzung wird Aktivismus zur Pflichtaufgabe für Unternehmen.

Wie sich Markenaktivismus entwickeln wird, ist zentraler Teil der Präsentation auf der EUKO 
2024. Hierzu werden zentrale Thesen präsentiert, die auf einer noch durchzuführenden, aber be-
reits geplanten Expertenbefragung basieren, und mit den Teilnehmern diskutiert. Die Diskussi-
onsergebnisse sollen wiederum in den Fortgang des Forschungsprojekts einfließen, dessen Ab-
schluss für Ende 2024 vorgesehen ist.

Literaturverzeichnis
Banet-Weiser, S. (2012), AuthenticTM: The Politics of Ambivalence in a Crand Culture, NYU-  
 press, New York, NY.
Bhagwat, Y., Warren, N.L., Beck, J.T. and Watson, G.F. IV, (2020), “Corporate sociopolitical acti-  
 vism and firm value”, Journal of Marketing, Vol. 84 No. 5, pp. 1-21.
Holt, D.B. (2004), How Brands Become Icons: The Principles of Cultural Branding, Harvard Busi- 
 ness Press, Chicago, IL.
Caruana, R., Carrington, M.J. and Chatzidakis, A. (2016), “Beyond the attitude-behaviour gap:   
 novel perspectives in consumer ethics’: introduction to the thematic symposium”, Journal  
 of Business Ethics, Vol. 136 No. 2, pp. 215-218.
Chandler, A. (2017), “Budweiser’s pro-immigration, totally-notpolitical super bowl ad”, The Atlan-  
 tic, 2 February, available at: https://www.theatlantic.com/business/archive/2017/02/  
 budweiser-super-bowl-ad/515442/ (accessed 22 May 2024). 
Frank, D. (2003), “Where are the workers in consumer alliances? Class dynamics and the hist-  
 ory of consumer-labor campaigns”, Politics & Society, Vol. 31 No. 3, pp. 363-379.
Hay, C. and Stoker, G. (2009), “Revitalising politics: have we lost the plot?”, Representation, Vol. 
 45 No. 3, pp. 225-236.
Korschun, D. (2021), “Brand activism is here to stay: Here’s why”, NIM Marketing Intelligence   
 Review, Vol. 13 No. 2, pp. 10-17.



85

EUKO 2024 I Zukunft

Milfeld, T. and Flint, D.J. (2020), “When brands take a stand: the nature of consumers’ polarized   
 reactions to social narrative videos”, Journal of Product & Brand Management, Vol. 30   
 No. 4, pp. 532-548.
Moorman, C. (2020), “Commentary: brand activism in a political world”, Journal of Public Policy   
 & Marketing, Vol. 39 No. 4, pp. 388-392.
Naidoo, C. and Abratt, R. (2018), “Brands that do good: insight into social brand equity”, Journal  
 of Brand Management, Vol. 25 No. 1, pp. 3-13.
Pimentel, P.C., Bassi-Suter, M. and Didonet, S.R (2024), “Brand activism as a marketing strat-  
 egy: an integrative framework and research agenda”, Journal of Brand Management, Vol. 
 31, 212-234. https://doi.org/10.1057/s41262-023-00335-8
Schmidt, H. J., Ind, N., Guzmán, F. and Kennedy, E. (2021), “Sociopolitical activist brands”, Jour- 
 nal of Product & Brand Management, Vol. 31 No. 1, pp. 40-55.
Schmidt, H. J. and Redler, J. (2018), “How diverse is corporate brand management research?   
 Comparing schools of corporate brand management with approaches to corporate strat-  
 egy”, Journal of Product & Brand Management, Vol. 27 No. 2, pp. 185-202.
Shaw, D.S. and Shui, E. (2002), “The role of ethical obligation and self-identity in ethical con-  
 sumer choice”, International Journal of Consumer Studies, Vol. 26 No. 2, pp. 109-116. 
Wu, T. (2016), The Attention Merchants: The Epic Scramble to Get Inside Our Heads, Knopf,   
 New York, NY.



EUKO 2024 I Zukunft

86



87

EUKO 2024 I Zukunft

The future of economic value is in the staging of experiences. This was proclaimed in 1998 by 
Joseph Pine and James Gilmore in a widely-cited HBR article. Now, half a century later, the 
experience economy appears to be in full swing, as businesses harness consumers’ desire for 
experiences. Digitalization is a game-changer in the experience economy, as companies find 
ways to harness the potential of new technologies such as VR and AR to add to the consumer’s 
experience of the physical world. 

In this paper, I explore how digital means can be used in staging experiences specifically in the 
field of cultural heritage. The tourism industry has made great inroads in the use of immersive 
technologies (AR, VR, holograms, interactive object recognition) to tell cultural stories and provide 
consumers with an authentic, bespoke experience. I look at the design and mechanics of 
adaptation of cultural heritage, such as intangible heritage and storytelling, to the digital age, and 
the future of using digital means in staging cultural experiences. 
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Transmedia Digital Adaptations in the Experience Economy

Dr. Vidya Allemann-Ravi (HSLU Hochschule Luzern)



EUKO 2024 I Zukunft

88



EUKO 2024 I Zukunft

89

Track V
 Künstliche Intelligenz als Zukunftsaspekt 
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Sartori and Theodorou (2022) point out „different people have different perceptions about artificial 
intelligence (AI)“ and demand how im protant it ist o bring together alternative forms of thinking 
aobout AI. Therefore ist is obvious that culture-specific narratives influence the imagination of fu-
ture of technologies, socio technological and socioeconomic systems (Hohendanner et al. 2023). 
Even corporate culture is prooved to influence the use of artificial intelligence within companies 
(Isensee/ Griese/Teuteberg 2021). And within societies studies suggest AI's labor market polariza-
tion may accompany radicalization and socio-political divergence, with implications for vote cap-
ture and representation of working-class interests in government (Jacobs 2024). Sartori and Boc-
ca (2023) demand that „future research should invest in an “AI for people”, going beyond the un-
doubtedly much-needed efforts into ethics, explainability and responsible AI“ what can be seen as 
an approach thats refers to cultural circumstances. 

Against this backdrop, the question of cultural influences on the development, adaptation and ac-
ceptance of technologies such as artificial intelligence becomes relevant. The interdisciplinary ex-
change on this question promises to stimulate research and can also provide explanations for 
development trends. These questions and backgrounds will be examined from the perspective of 
business practice and consulting, technology assessment and political science.

Dr. Julia Duwe ist Partnerin im Operations-Team der Unternehmensberatung Roland Berger. Sie 
ist spezialisiert auf die Transformation etablierter Industrieunternehmen und die Umstellung ihres 
Portfolios von Hardwareprodukten auf digitale Lösungen und datenbasierte End-to-End-Kunden-
erlebnisse.

Dr. Carmen Isensee ist Sustainability Management Consultant bei der Implement Consulting 
Group.

Robert Weber ist Gründer und Host des Podcasts „Industrial AI Podcast“, er war lange Jahre 
Fachjournalist und Chefredakteur von Fachzeitschriften der Elektrotechnik. 
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Podcast Session - „Culture matters – future narratives on AI 
technology from an intercultural perspective“
Host:   Robert Weber (Industrial AI Podcast)
Guests:  Dr. Carmen Isensee (Implement Consulting Group) 

Dr. Julia Duwe (Roland Berger)
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By connecting people, products, and processes across each stage of the product lifecycle, a digi-
tal thread facilitates bidirectional communication upstream and downstream in the value chain 
while utilizing the most current and correct data across an organization. This data-driven approach 
allows for quicker reaction to changes, more informed decisions, and ultimately an optimized pro-
duct lifecycle (vgl. Duwe et al. 2024).

A digital thread connects products, systems, people, and processes across an organization. It fol-
lows the product lifecycle from design inception to engineering and product lifecycle management 
(PLM), from field performance to manufacturing instructions and supply chain management, and 
from service histories to customer events. 
This enables companies to anticipate and communicate bidirectionally upstream and downstream 
across the value chain. It ensures that all participants utilize the most current and correct data 
(single source of truth - SSOT) across an organization for better decision making, and it enables 
faster reactions and decision making in the face of changes or new insights.

Dr. Julia Duwe ist Partnerin im Operations-Team der Unternehmensberatung Roland Berger so-
wie Beraterin und Expertin für F&E-Management, Digital Leadership und organisatorische Ambi-
dextrie. Zuvor war sie in Leitungsfunktionen im Maschinenbau tätig, als Head of Global Architec-
ture - Ecosystem Architect bei TRUMPF Werkzeugmaschinen GmbH + Co. KG oder als Head of 
Corporate Communication – Technology bei der Festo SE & Co. KG.
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Keynote: „Eine andere Perspektive auf die Zukunft durch 
GenAI? Transformation der Unternehmensprozesse im 
Fokus“

Dr. Julia Duwe (Roland Berger)
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Seit der Veröffentlichung des KI-Textbots ChatGPT ist Künstliche Intelligenz (KI) in aller Munde. 
Gleichzeitig haben KI-Systeme weltweit an Bedeutung gewonnen und dringen zunehmend in na-
hezu alle Lebensbereiche vor. Von selbstfahrenden Autos über personalisierte Empfehlungssys-
teme bis hin zu KI-Tools, die Arbeitsprozesse verändern. Die Anwendungsfelder sind vielfältig. 
Welche Auswirkungen hat diese Entwicklung jedoch auf den Menschen und die Gesellschaft? 
Dieser Frage geht der Vortrag nach, zeigt Folgen, aber auch Chancen für die Zukunft auf, indem 
Diskurse über Zukunft der Arbeit und KI sowohl in der Zeitungsberichterstattung als auch auf aus-
gewählten Social-Media-Plattformen in den Blick genommen und wiederkehrende Vorstellungen, 
Chancen und Herausforderungen für Gesellschaft und Wirtschaft diskursiv erschlossen und ana-
lysiert werden.

#ZukunftderArbeit. Diskurslinguistische Zugänge auf KI und 
ihre Folgen für Mensch und Gesellschaft
Prof. Dr. Derya Gür-Şeker (Hochschule Bonn Rhein Sieg)
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Der vorliegende Beitrag befasst sich mit der Frage, wie Gemeinwohl-Konzepte im Marketing als 
Zukunftsversionen der KI-Anwendung thematisiert werden. Das Zusammenspiel von Unterneh-
men und Gesellschaft ist schon länger Gegenstand der Diskussion in Wissenschaft und Praxis: In 
der Vergangenheit gab es z.B. Diskurse zu den Themen Umweltorientierung (z.B. Ansoff 1965; 
Meffert et al. 2024, S. 53ff.), Soziales/ CSR (z.B. Schneider/Schmidpeter 2015; Porter/Kramer 
2006), Nachhaltigkeit/ Sustainability (z.B. Portney 2015) oder auch Purpose (z.B. Bruce/Jeromin 
2020). Konkret kann in der Markenführung seit der Tendenz gesellschaftsrelevante Themen in 
Positionierungsstrategien und Werbung aufzunehmen eine an Gemeinwohl orientierte Strategie 
der Kommunikationsgestaltung festgestellt werden. 

Gleichzeitig stellt die Künstliche Intelligenz Gesellschaften und Unternehmen vor neue Herausfor-
derungen, wenn es darum geht, den Willen aller/vieler (volonté de tous) mit einem als Gemein-
wohl zu verstehenden, gemeinsamen Willen (volonté générale) in Einklang zu bringen (Taureck 
2009, Fetscher 2001). Diese aus der Gesellschaftsphilosophie stammende klassische Unter-
scheidung bekommt eine neue Bedeutung, wenn man danach fragt, wie zukunftsweisende Ver-
ständnismöglichkeiten von Gemeinwohl im Sinne eines allen zugänglichen Mehrwerts verstanden 
und vor allem kommuniziert werden können. Die Marken- und Werbekommunikation greift Ent-
wicklungstendenzen in der Gesellschaft schnell auf und versucht sie zielgruppennah in Kommu-
nikationsstrategien umzusetzen, nicht zuletzt auch in der Verbindung von Digitalität und Nachhal-
tigkeit (Birkner 2024). Hier setzt der vorliegende Beitrag an und fragt spezifisch danach, mit wel-
chem Zukunftsbild generative KI als Werkzeug für ein (wie auch immer verstandenes) Gemein-
wohl kommuniziert wird. Zunächst wird untersucht, welche Verständnisweisen dem Konzept ‘Ge-
meinwohl’ zugrunde liegen. Hierzu werden verschiedene Kommunikationsmedien nach deren 
Sicht von Gemeinwohl überprüft. Dies sind neben wissenschaftlichen Quellen auch Alltagsmedien 
wie Large Language Models, Social Media, Blogs und Medien der Publizistik. Die Hauptfrage hier-
bei ist, ob es ein übergreifendes Verständnis von Gemeinwohl gibt und – wenn ja – wie dieses 
geprägt ist, beziehungsweise welche alternativen Konzepte von Gemeinwohl vorherrschen. 

Da es sich bei Gemeinwohl auch gleichzeitig um ein länder- und kulturübergreifendes Grundver-
ständnis von Gesellschaft handelt, verfolgt der hiesige Beitrag eine Dreierkonstellation in seinem 
Aufbau und der Darstellung aus sprachlich und geografisch unterschiedlichen Bereichen im euro-
päischen Raum: Auffassungen zu Gemeinwohl aus deutschsprachigen Quellen werden mit finni-
schen verglichen und anhand eines konkreten Werbebeispiels zu Zukunftsvisionen mit Hilfe von 
KI einer schwedischen Marke ausgewertet. Aus der Sicht der Markenführung und Werbungsge-
staltung internationaler Unternehmen ergibt sich hier die Frage, inwieweit ‘Gemeinwohl’ kultur-
übergreifende Bedeutungsdimensionen hat und ob diese auch konzeptuell aneinander anschlieβ-
bar sind. Dies ist besonders für die kulturübergreifende Werbegestaltung des Zwecks von KI für 
Gemeinwohl-Verortungen von Marken und Produkten relevant. Der Beitrag fragt spezifisch da-
nach, wie in Weiterentwicklung aus der klassischen KI „eigenständige Zukunftsszenerien“ (Boβe 
2024) für den Alltag anhand von generativen KI-Auffassungen inszeniert und einem Laienver-
ständnis nähergebracht werden. Dabei wird untersucht, inwieweit die Einbindung von KI in zu-
kunftsweisende Szenarien mögliche Strategien des Purpose-Marketing übernimmt und weiterent-
wickelt. Dies wird exemplarisch anhand eines Werbebeispiels aus dem alltäglichen Bereich der 
Gartenpflege gezeigt. Trotz des Konzentrierens auf einen Anwendungsfall ergeben sich hier er-
staunlich vielseitige Anknüpfungsmöglichkeiten in der Frage wie KI zur Gemeinwohl-Inszenierung 
nutzbar gemacht wird.

Gemeinwohl-Auffassungen als Zukunftsstrategien in der KI-
Werbung

Prof. Dr. Christopher Schmidt (Åbo Akademi), Prof. Dr. Florian Siems (Technische
Universität Dresden)
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Methodisch werden verschiedene Formen der textuellen Analyse eines Werbespots verwendet, 
indem diskursive Argumentationsformen mit sprachlichen Besonderheiten in Stil und Metaphorik 
(Jäkel 2003; Johnson 1996; Lakoff 1986) ausgewertet werden und nach zentralen Frame-Aktua-
lisierungen in der Markenpositionierung (Schmidt 2016; Busse 2016; Ziem 2014) gefragt wird. 
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Abstract

Der vorlegende Beitrag untersucht die Akzeptanz von Konsumenten gegenüber der Nutzung von 
Künstlicher Intelligenz (KI) zur Zusammenfassung von Kundenrezensionen. Die Studie identifi-
ziert zentrale Akzeptanzbarrieren, darunter Vertrauen, wahrgenommene Nützlichkeit, Transpa-
renz und Datenschutzbedenken im Rahmen einer quantitativen Konsumentenbefragung. Die Er-
gebnisse unterstreichen die Bedeutung transparenter Kommunikation, Feedback-Mechanismen, 
klarer Datenschutzrichtlinien, ethischer Verantwortung sowie Bildungs- und Aufklärungsinitiativen. 
Diese Maßnahmen sind insbesondere im Kontext der Unternehmenskommunikation entschei-
dend, um das Vertrauen der Konsumenten zu gewinnen und die Akzeptanz von KI-Technologien 
zu fördern.

 1. Einleitung

Kundenrezensionen spielen eine entscheidende Rolle bei der Kaufentscheidung von Verbrau-
chern und bieten wertvolle Orientierungshilfe (Chevalier & Mayzlin, 2006; Mudambi & Schuff, 
2010). Sie ermöglichen es den Konsumenten, von den Erfahrungen anderer zu lernen und bieten 
eine vertrauenswürdige Quelle für Produktinformationen (Ba & Pavlou, 2002). Studien haben ge-
zeigt, dass positive Rezensionen die Wahrscheinlichkeit eines Kaufs erhöhen, während negative 
Rezensionen potenzielle Käufer abschrecken können (Dellarocas, Zhang, & Awad, 2007). Aller-
dings kann die überwältigende Anzahl von Rezensionen eine erhebliche Herausforderung darstel-
len, alle Informationen adäquat zu verarbeiten (Park & Lee, 2009; Schindler & Bickart, 2012). Dies 
führt dazu, dass Konsumenten oft Schwierigkeiten haben, relevante Informationen in einer Flut 
von Bewertungen zu finden und zu verarbeiten (Gao, Greenwood, & Agarwal, 2016). In den letz-
ten Jahren hat die Nutzung künstlicher Intelligenz (KI) im Marketing erheblich an Bedeutung ge-
wonnen (Davenport & Ronanki, 2018). Dies eröffnet neue Perspektiven wie Kundenbewertungen 
mit Hilfe von KI-Algorithmen analysiert und zusammengefasst werden können (Chen et al., 2020). 
Techniken wie Natural Language Processing (NLP) und maschinelles Lernen werden eingesetzt, 
um große Mengen an Textdaten effizient zu verarbeiten und relevante Informationen zu extrahie-
ren (Chatterjee, Goyal, & Bhattacharyya, 2020). Übertragen auf Kundenrezensionen kann dies 
den Entscheidungsprozess für Konsumenten erheblich erleichtern, indem die wichtigsten Themen 
und Sentimente in den Rezensionen hervorgehoben werden (Liu, 2012).

Ein Beispiel für den erfolgreichen Einsatz von KI in diesem Bereich ist Amazon. Seit Oktober 2023 
verwendet Amazon in den USA eine KI-generierte Zusammenfassungen von Kundenbewertun-
gen, die direkt auf den Produktdetailseiten angezeigt werden. Diese Funktion nutzt generative KI, 
um häufig erwähnte Produktmerkmale und die allgemeine Kundenstimmung in kurzen Absätzen 
zusammenzufassen. Ziel ist es, den Kunden eine schnelle Übersicht über die wichtigsten Themen 
der Rezensionen zu bieten, um ihnen die Kaufentscheidung zu erleichtern (Amazon, 2024). Ob-
wohl diese technologischen Fortschritte vielversprechend sind, ist die Akzeptanz solcher KI-ba-
sierten Ansätze durch die Konsumenten bislang wenig erforscht. Ziel dieses Beitrags ist es, die 
Akzeptanz von Konsumenten zur Nutzung von KI für die Zusammenfassung von Kundenrezensi-
onen zu untersuchen. Dabei werden Faktoren betrachtet, die das Vertrauen der Konsumenten in 
KI-gestützte Zusammenfassungen von Rezensionen beeinflussen. Dies umfasst Aspekte wie Da-
tenschutz, Transparenz der Algorithmen und allgemeines Vertrauen in KI-Technologien. Im An-
schluss wird insbesondere die Rolle der Unternehmenskommunikation bei der Implementation 
von KI-Systemen und Steigerung der Akzeptanz von Konsumenten diskutiert.

Künstliche Intelligenz und Kundenfeedback: Akzeptanz von 
smarten Rezensionen
Josephine Hoffmann (Technische Universität Dresden)



EUKO 2024 I Zukunft

100

Akzeptanzbarrieren für den Einsatz von Künstlicher Intelligenz

Eine bedeutende Akzeptanzbarriere für den Einsatz von KI zur Zusammenfassung von Rezensi-
onen ist das Vertrauen der Konsumenten in die Genauigkeit und Objektivität der KI-generierten 
Inhalte. Studien haben gezeigt, dass Nutzer skeptisch gegenüber automatisierten Systemen sein 
können, wenn Transparenz und Erklärbarkeit der KI-Algorithmen fehlen (Binns et al., 2018; Liao 
et al., 2020). Zusätzlich können Bedenken hinsichtlich des Datenschutzes und der Datensicher-
heit die Akzeptanz von KI-basierten Lösungen beeinträchtigen, da Konsumenten besorgt sind, wie 
ihre persönlichen Daten verwendet und geschützt werden (Acquisti, Brandimarte, & Loewenstein, 
2015).

Darüber hinaus kann die fehlende menschliche Note in KI-generierten Zusammenfassungen die 
Nutzererfahrung negativ beeinflussen. Konsumenten schätzen oft die subjektiven und persönli-
chen Aspekte traditioneller Rezensionen, die durch KI-generierte Texte möglicherweise nicht voll-
ständig erfasst werden (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004). Studien haben auch 
gezeigt, dass die wahrgenommene Nützlichkeit und Glaubwürdigkeit von KI-gestützten Informati-
onen von der Fähigkeit der Technologie abhängt, die individuellen Präferenzen und Bedürfnisse 
der Nutzer zu berücksichtigen (Xiao & Benbasat, 2007). Ein weiterer wichtiger Faktor ist die tech-
nische Reife und Zuverlässigkeit der KI-Systeme. Fehlerhafte oder ungenaue Zusammenfassun-
gen können das Vertrauen der Konsumenten in die Technologie untergraben und zu einer gerin-
geren Akzeptanz führen (Gregor & Benbasat, 1999). 

Methodischer Ansatz

Zur Untersuchung der Relevanz der skizzierten Akzeptanzbarrieren wird das Ergebnis einer quan-
titativen Konsumentenbefragung vorgestellt. Dabei werden zunächst die Bekanntheit und Nut-
zung der Kundenbewertungen von Amazon erhoben. Im Anschluss werden die folgenden vier Ak-
zeptanzbarrieren evaluiert:

 1. Vertrauen in KI-Systeme: Messung des Vertrauens der Konsumenten in die Genauigkeit 
und Objektivität der KI-generierten Amazon Rezensionen anhand der Skala von McKnight 
et al. (2002).

 2. Wahrgenommene Nützlichkeit: Bewertung der wahrgenommenen Nützlichkeit der KI-ge-
nerierten Amazon Rezensionen mithilfe der Technology Acceptance Model (TAM)-Skala 
von Davis (1989).

 3. Wahrgenommene Transparenz: Untersuchung der wahrgenommenen Transparenz der 
KI-generierten Amazon Rezensionen basierend auf der Skala von Siau & Wang (2018).

 4. Datenschutzbedenken: Erhebung von Datenschutzbedenken der Konsumenten unter Ver-
wendung der Skala von Malhotra et al. (2004).

Das Ergebnis der Konsumentenbefragung wird im Kombination mit der von Amazon genutzten 
Kommunikationsstrategie analysiert, um für die folgende Diskussion wichtige Ableitungen für die 
Unternehmenskommunikation zu treffen.
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 4. Implikation für die Unternehmenskommunikation 

Die Ergebnisse dieser Studie liefern wertvolle Einblicke für Unternehmen, die KI zur Zusammen-
fassung von Kundenrezensionen einsetzen oder dies planen. Insbesondere die Unternehmens-
kommunikation spielt eine zentrale Rolle bei der Einführung und Akzeptanz von KI-Systemen. Im 
Folgenden werden die Faktoren erläutert, die eine sorgfältige und strategische Kommunikations-
planung beinhalten sollte, um das Vertrauen der Konsumenten in KI-Systeme zu gewinnen und 
die Akzeptanz von KI-Technologien zu fördern:

Transparente Kommunikation

Eine transparente Kommunikation ist entscheidend, um das Vertrauen der Konsumenten in KI-
Systeme zu stärken. Es ist wichtig, sicherzustellen, dass die Funktionsweise der KI-Systeme für 
Konsumenten verständlich und transparent ist. Dies kann durch klare Erklärungen und visuelle 
Darstellungen der Analyseprozesse erreicht werden (Miller, 2019). Zudem sollte klar kommuni-
ziert werden, welche Quellen für die Kundenrezensionen genutzt und wie die Daten gesammelt 
und verarbeitet werden (Siau & Wang, 2018).

Vertrauensbildung durch Feedback-Mechanismen

Die Implementierung von Feedback-Mechanismen kann dazu beitragen, das Vertrauen der Kon-
sumenten in KI-generierte Inhalte zu erhöhen. Konsumenten sollten die Möglichkeit haben, die 
KI-generierten Zusammenfassungen zu bewerten und Kommentare zu hinterlassen. Dies bietet 
wertvolle Rückmeldungen zur Verbesserung der Algorithmen und zeigt den Nutzern, dass ihre 
Meinung zählt (McKnight et al., 2002). Der Nutzen der Kundenbewertungen könnte zudem gestei-
gert werden, indem Unternehmen Tools bereitstellen, mit denen Nutzer die KI-Zusammenfassun-
gen an ihre persönlichen Präferenzen anpassen können (Gefen, Karahanna, & Straub, 2003).

Klare Datenschutzrichtlinien

Datenschutz ist ein zentrales Anliegen der Konsumenten, insbesondere bei der Nutzung von KI-
Technologien. Unternehmen sollten ihre Datenschutzrichtlinien klar und verständlich kommunizie-
ren, um den Nutzern zu versichern, dass ihre Daten sicher und vertraulich behandelt werden (Ac-
quisti, Brandimarte, & Loewenstein, 2015). Außerdem sollten Nutzer die Kontrolle über ihre Daten 
haben und explizit ihre Einwilligung zur Datennutzung geben können (Malhotra et al., 2004).

Ethik und Verantwortung

Unternehmen sollten ethische Überlegungen in ihre Kommunikationsstrategien integrieren, um 
das Vertrauen der Öffentlichkeit zu gewinnen. Das kann gelingen, indem die Kommunikation die 
ethischen Grundsätze und Verantwortung des Unternehmens im Umgang mit KI-Technologien be-
tont (Floridi et al., 2018). Außerdem sollten Unternehmen den gesellschaftlichen Nutzen ihrer KI-
Anwendungen hervorheben und zeigen, wie diese Technologien das Leben der Konsumenten 
verbessern können (Bostrom & Yudkowsky, 2014).
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Bildung und Aufklärung

Um die Akzeptanz von KI-Systemen zu fördern, sollten Unternehmen Bildungs- und Aufklärungs-
initiativen unterstützen. Durch gezielte Kampagnen können Unternehmen die Öffentlichkeit über 
die Vorteile und Funktionsweisen von KI informieren (van Laar et al., 2017). Zusätzliche Schu-
lungsangebote können helfen, die digitalen Kompetenzen der Konsumenten zu stärken und die 
Technologien besser zu verstehen und zu nutzen (Bostrom & Yudkowsky, 2014).
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Track VI
Images und Metaphern der Zukunft 
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1E9 ist eine Community von Zukunftsoptimisten, die mit neuen Technologien und Ideen die Welt 
gestalten wollen. 1E9 inspiriert und informiert mit einem digitalen Magazin, Podcasts, Videos und 
Events. 1E9 vernetzt und verbindet über eine Community-Plattform und Veranstaltungen. Der 
Journalismus von 1E9 entsteht mit der Community. Die Redaktion greift Themen und Fragen der 
Mitglieder auf. Außerdem werden 1E9-Inhalte erst durch das Wissen, die Meinungen, Gedanken 
und Fragen der Mitglieder vervollständigt werden. Mitglieder können selbst Diskurse starten, mit 
Unterstützung der Redaktion Beiträge für das 1E9-Magazin schreiben und sich zu jedem Thema 
auf der Plattform äußern.

In der Community 1E9 geht es Zukunft. Und wie sie mit neuen Technologien und Ideen gemein-
sam gestaltet werden kann. 1E9 berichtet und diskutiert über Künstliche Intelligenz, Blockchain, 
Mobilität, Nachhaltigkeit, Biotechnologie, Computing, das Internet, Raumfahrt, Science-Fiction, 
Zukunftsforschung oder Virtuelle Realität. 1E9 will herausfinden, wie Technologie genutzt werden 
kann, um auf die Herausforderungen der Gegenwart und der Zukunft zu reagieren. Und wie Tech-
nologie nicht genutzt werden sollten. Deswegen betrachtet 1E9 auch ihre Auswirkungen auf Ge-
sellschaft, Politik, Wirtschaft, Leben und Kultur.

Wolfgang Kerler ist Mitgründer von 1E9 und fungiert seit März 2019 als ihr Chefredakteur. Zu-
sammen mit dem 1E9-Team will er nicht nur optimistischen Journalismus rund um Zukunftstech-
nologien und Innovationen schaffen, sondern eine neue Art des Journalismus entwickeln – Jour-
nalismus, der mit einer Community entsteht. Nach seinem Studienabschluss in Wirtschaftswis-
senschaften, Politikwissenschaft und Geschichte und seinem Volontariat beim Bayerischen Rund-
funk arbeitete er zunächst als TV-, Radio- und Online-Journalist für den BR, die ARD und den 
Deutschlandfunk. Im Jahr 2018 wechselte er zu Condé Nast und übernahm die redaktionelle Lei-
tung von WIRED Germany.

Keynote: Journalismus bei 1E9 - Denkfabrik für die Zukunft, 
Community-Building von Zukunftsoptimisten und die 
Eroberung von Future Island

Wolfgang Kerler (1E9)
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Die Abbildung schwer greifbarer gesellschaftlicher und digitaler Phänomene stellt für Journalistin-
nen und Journalisten eine Herausforderung dar, besonders in einer Zeit, in der visuelle Medien 
einen zentralen Platz in der Kommunikation einnehmen (Shifman, 2015). Insbesondere bei der 
Darstellung von technischen Innovationen und deren Schattenseiten tritt dieses Problem hervor. 
Innovationen, die oft als Motoren des Fortschritts und der wirtschaftlichen Entwicklung gelten, 
werden medial häufig in einer vereinfachten und ästhetisch ansprechenden Weise dargestellt. 
Dies steht im Kontrast zu den komplexen und oft ambivalenten Realitäten, die mit technologi-
schen und gesellschaftlichen Veränderungen einhergehen. 

Die visuelle Kultur unserer Zeit verlangt jedoch nach Bildern, die nicht nur informieren, sondern 
auch Emotionen ansprechen und Aufmerksamkeit erregen. Dies führt dazu, dass Medien nicht 
selten auf stereotype und vereinfachte Darstellungen zurückgreifen (müssen), um die Komplexität 
von Phänomenen zu vermitteln. Diese Darstellungen können jedoch problematisch sein, da sie 
ein verzerrtes Bild der Realität vermitteln und stereotype Vorstellungen verstärken können und die 
postiven Aspekte von Innovation überlagern könnten. Dies soll hier am Beispiel „Cybercrime und 
Hacking“ sowie am Beispiel „Gefahren von künstlicher Intelligenz“ illustriert werden, da diese Kon-
zepte sowohl eine gesellschaftliche Dringlichkeit als auch ein optisches Defizit aufweisen (Stur-
dee et al., 2021).

Vor diesem Hintergrund ist es entscheidend, die Art und Weise zu untersuchen, wie Medien visu-
elle Darstellungen nutzen, um schwer greifbare Phänomene zu kommunizieren. Es gilt, die Dis-
krepanzen zwischen der gewünschten umfassenden Aufklärung und der tatsächlich erfolgten, oft 
vereinfachten visuellen Kommunikation zu identifizieren und zu analysieren. Ziel dieser Untersu-
chung ist es, Wege aufzuzeigen, wie Medien durch differenzierte und realitätsnähere Darstellun-
gen ein besseres Verständnis für komplexe gesellschaftliche und digitale Phänomene fördern 
können. Diese Studie soll konkret die Darstellung von „Hacking und Cybercrime“ sowie den „Ge-
fahren von künstlicher Intelligenz“ unter diesen Aspekten untersuchen. Denn Optik prägt unser 
Verständnis dieser komplexen Phänomene maßgeblich. Diese Präsentation beleuchtet, wie deut-
sche Medien „Hacking und Cyberkriminalität“ sowie „Gefahren künstlicher Intelligenz“ visuell dar-
stellen und welche Auswirkungen dies auf die Wahrnehmung der Öffentlichkeit haben könnte. Der 
Fokus liegt auf der qualitativen Analyse von Stockfotos, die häufig verwendet werden, um Artikel 
und Berichte zu illustrieren. Diese Bilder tendieren dazu, ein einseitiges und ästhetisch zweifelhaf-
tes Bild zu zeichnen, das stark selektive Aspekte hervorhebt und somit ein verzerrtes Bild der 
Realität vermittelt.

Ziel dieser Untersuchung ist es, die Diskrepanzen zwischen der gewünschten und der tatsächlich 
erfolgten Kommunikation zu identifizieren. Dabei wird untersucht, inwiefern die visuellen Darstel-
lungen in den Medien stereotype Vorstellungen und Ängste verstärken könnten und welche alter-
nativen Darstellungsweisen möglich wären, um ein differenzierteres und realitätsnäheres Bild zu 
vermitteln. Die Komplexität von Konzepten, die durch den raschen technologischen Wandel und 
die kontextuelle Natur der zugeschriebenen Bedeutungen verstärkt wird, erschwert die Kommuni-
kation dieser Themen (Sturdee et al., 2021). Zudem wird die Kommunikation durch fragmentale 
Differenzierung und Netzwerkstrukturen mobiler und kurzzyklischer (Banholzer & Siebert, 2021).

Methodisch stützt sich die Untersuchung auf eine qualitative Inhaltsanalyse (Mayring, 2014) von 
deutschen Nachrichtenportalen und Printmedien. Es wird analysiert, welche Motive und Ästheti-
ken in der visuellen Darstellung der beschriebenen Kategorien als Mittel der Innovationskommu-

Innovationskommunikation als visuelle Herausforderung: Zur 
memetischen Darstellung von Randgebieten des Digitalen am 
Beispiel Künstlicher Intelligenz und Cybercrime

Prof. Dr. Till Krause (Hochschule Landshut)
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nikation verwendet werden und welche narrative Funktion diese Bilder erfüllen. Dabei werden 
auch sprachliche und visuelle Frames berücksichtigt, die Rezipienten aktivieren (Schmidt, 2023). 
Die kulturelle Dynamik, die als fortlaufender Prozess auf kontextuelle Kräfte reagiert, spielt dabei 
eine zentrale Rolle (Wang & Wang, 2015). Die Nutzung von Memes (Shifman, 2014) und deren 
kulturelle Evolution im digitalen Raum wird ebenfalls betrachtet.

Die Ergebnisse der Analyse zeigen, dass die visuelle Darstellung von „Hacking und Cybercrime“ 
sowie „Künstlicher Intelligenz“ in deutschen Medien häufig auf Klischees zurückgreift. Bilder von 
vermummten Personen vor Computern, grüne Matrix-Codes und dunkle, bedrohliche Farbgebung 
dominieren die Berichterstattung. Diese Darstellungen tragen dazu bei, ein Bild zu festigen, was 
die komplexe Realität nur unzureichend abbildet.
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1. Einleitung
Der Begriff "Venture Client" wurde erstmals 2014 von BMW eingeführt, um eine spezifische Ge-
schäftsbeziehung zu beschreiben, bei der etablierte Unternehmen innovative Produkte und 
Dienstleistungen von Start-ups erwerben. Ziel dieser Geschäftsbeziehung ist es, die eigene Wett-
bewerbsfähigkeit und Innovationskraft mit Hilfe von Start-up-Technologien zu fördern (Gimmy et 
al., 2017). Damit unterscheidet sich dieses sogenannte “Venture-Client-Modell” von traditionellen 
Corporate-Venturing-Praxen, da das Unternehmen als Kunde, nicht als Investor dem Start-up ge-
genüber auftritt. Dieser Ansatz findet mittlerweile auch bei anderen Unternehmen Anwendung, 
unter anderem bei Bosch, Siemens, Holcim und Airbus (Gimmy 2022). Trotzdem zeigen Studien, 
dass der dafür neu geschaffene Begriff “Venture Client” sowohl bei etablierten Unternehmen, als 
auch bei Start-ups wenig bekannt ist (Gimmy & Schäfer, 2023). Dies kann bei den Unternehmen, 
die diesen Ansatz verfolgen, zu Schwierigkeiten in der externen und internen Kommunikation füh-
ren. Dieses Paper untersucht die Entstehung, Etablierung und aktuelle Verbreitung der Wortneu-
schöpfung “Venture Client” in der Wirtschaftskommunikation, um mögliche Kommunikationstrate-
gien für Unternehmen abzuleiten, die diesen Corporate-Venturing-Ansatz vorantreiben. 

2. Methodik
Die Schaffung neuer Begriffe, sogenannter Neologismen, ist ein wesentlicher Bestandteil des 
sprachlichen Wandels und der Anpassung an innovative Konzepte. Dieser dynamische Prozess 
der Wortneuschöpfung wird durch verschiedene linguistische, psycholinguistische und soziokultu-
relle Faktoren beeinflusst (Kerremans, 2016). Neologismen entstehen häufig als Reaktion auf 
neue technologische Entwicklungen, gesellschaftliche Veränderungen oder ökonomische Innova-
tionen. Im Kontext der Wirtschaftskommunikation spielen Neologismen eine wesentliche Rolle, da 
sie helfen, neue Geschäftsmodelle, Strategien oder Produkte präzise zu benennen und zu kom-
munizieren (Elsen, 2011).
Aus linguistischer Sicht umfasst die Schaffung eines neuen Begriffs mehrere Phasen: Initiale Kre-
ation, Verbreitung und institutionelle Anerkennung (Kerremans, 2016). Die initiale Kreation eines 
Neologismus erfolgt oft durch kreative Sprachbildung, wie z.B. Komposition oder Derivation. Der 
Begriff "Venture Client" ist eine Komposition aus "Venture" (in Bezug auf Wagniskapital oder Start-
up-Investitionen) und "Client" (Kunde), was die spezifische Art der Geschäftsbeziehung prägnant 
ausdrückt (Gimmy et al., 2017). Diese Zusammensetzung spiegelt die semantischen und pragma-
tischen Eigenschaften wider, die für das Verständnis eines neuen Begriffs wesentlich sind. Die 
Akzeptanz eines neuen Begriffs hängt stark von seinem Nutzen, seiner leichten Verständlichkeit 
und dem soziokulturellen Kontext ab, in dem er verwendet wird (Kerremans, 2016).

Die Untersuchung zur Etablierung des Begriffs "Venture Client" basiert auf einer umfassenden 
Textanalyse verschiedener öffentlich zugänglicher Medien und wissenschaftlicher Publikationen. 
Die Methodik umfasst sowohl qualitative als auch quantitative Ansätze:

1. Korpusbasierte Analyse: Um die Häufigkeit und Verteilung des Begriffs in verschiedenen 
Textkorpora zu untersuchen, werden Korpora wie Unternehmenswebseiten, Blogs, 
Zeitungsartikel, soziale Medien und wissenschaftliche Artikel verwendet, um ein breites 
Spektrum an Quellen abzudecken (Hirschmann, 2019). 

Neologismen im Innovationsumfeld -Entstehung, Etablierung 
und aktuelle Verbreitung der Wortneuschöpfung "Venture Cli-
ent" in der Wirtschaftskommunikation
Sylvia Paersch (Åbo Akademi)
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2. Systematische Literaturanalyse: Diese Analyse soll aufzeigen, wie der Begriff "Venture 
Client" in der akademischen Forschung etabliert ist und welche theoretischen und 
praktischen Implikationen er hat (Baumgartner & Pieters, 2003). 

3. Quantitative und qualitative Inhaltsanalyse: Die quantitative Untersuchung konzentriert sich 
auf die zeitliche Entwicklung und die Verbreitung des Begriffs in verschiedenen Diskursen. 
Qualitativ wird untersucht, in welchen Kontexten der Begriff "Venture Client" verwendet wird. 
Dabei werden spezifische Textstellen analysiert, um die semantischen Nuancen und die 
pragmatischen Funktionen des Begriffs zu identifizieren (Mayring, 2019).

3. Erste Ergebnisse

Erste Ergebnisse zeigen, dass der Begriff "Venture Client" zunehmend in verschiedenen Medien 
und wissenschaftlichen Diskursen verwendet wird. Besonders in den letzten Jahren hat sich der 
Begriff in Branchen mit hoher Innovationsdynamik etabliert, wie der Automobilindustrie, der Infor-
mationstechnologie und der Biotechnologie (Von Hippel, 2005). Die Analyse der Verbreitung in 
sozialen Medien zeigt, dass der Begriff besonders in internationalen Kontexten und in Diskussio-
nen über Innovationsstrategien und Start-up-Kooperationen häufig verwendet wird. Bei sozialen 
Medien und dynamischen Unternehmenswebseiten besteht die Problematik in der Rekonstruktion 
von historischen Inhalten, sodass nur bedingt nachvollziehbar ist, wie sich die Nutzung des Ven-
ture-Client-Begriffs in den sozialen Medien in den letzten Jahren verändert hat (Helmond & van 
der Vlist, 2019). Einzelne Meinungsträger in den sozialen Medien prägen den Begriff verstärkt. Es 
lässt sich auch eine deutliche Zunahme in der Verwendung des Begriffs in den digitalen Medien 
feststellen.

Der Begriff wird oft in positiven Kontexten verwendet, um den Vorteil und die Innovationskraft der 
beteiligten Unternehmen zu betonen. Oftmals wird der Begriff “Venture Client” gleichbedeutend 
mit ähnlichen Terminologien wie “Corporate-Startup Partnering” verwendet, was die Akzeptanz 
der Wortneuschöpfung mindert und die Definitionsklarheit schwächt (Kurpjuweit & Wagner, 2020). 
Eine semantische Abgrenzung der verschiedenen Begrifflichkeiten schafft Klarheit und bietet die 
Basis für weitere linguistische Analysen von Corporate-Venturing-Begriffen. In der wissenschaftli-
chen Literatur wird der Begriff "Venture Client" zunehmend diskutiert, insbesondere in Studien zur 
Innovationsförderung und Start-up-Kooperation (Gutmann 2019). Es finden sich aktuell erst drei 
wissenschaftliche Arbeiten, die sich ausschließlich mit dem Thema “Venture Client” befassen und 
die neu geschaffene Terminologie auch verwenden (Haarmann et al. 2023). Die akademische 
Auseinandersetzung mit dem Begriff trägt zur weiteren Klärung und Verbreitung bei und unter-
stützt seine institutionelle Anerkennung. Die wissenschaftliche Diskussion hilft auch, die theoreti-
schen Grundlagen des Begriffs zu festigen und seine praktischen Anwendungen zu beleuchten. 

4. Diskussion und Ausblick

Dieses Paper stellt den theoretischen und empirischen Rahmen für die Untersuchung der Wort-
neuschöpfung "Venture Client" dar und hebt deren Relevanz in der modernen Wirtschaftskommu-
nikation hervor. Die umfassende Textanalyse und die Diskussion der Ergebnisse tragen zum Ver-
ständnis bei, wie neue Begriffe geschaffen, kommuniziert und etabliert werden. Die Erkenntnisse 
dieser Untersuchung bieten wertvolle Einblicke in die Dynamiken der Neologismenbildung und 
deren Bedeutung für die Wirtschaftskommunikation und Innovationsprozesse. Die Ergebnisse 
deuten darauf hin, dass eine strategische Kommunikation und die Einbindung von Meinungsfüh-
rern entscheidend für die erfolgreiche Etablierung neuer Begriffe sind. Durch gezielte Kampagnen 
und die Nutzung von Plattformen, die eine hohe Reichweite und Glaubwürdigkeit haben, kann die 
Akzeptanz und Verbreitung neuer Begriffe effektiv gefördert werden. 
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In weiterführenden Forschungsarbeiten sollte die Relevanz des Begriffs “Venture Client” auf die 
interne und externe Wahrnehmung eines Unternehmens untersucht werden. Die Kommunikation 
von innovativen Initiativen, wie der Implementierung des Venture-Client-Modells, kann sich positiv 
auf die Gesamtwahrnehmung eines Unternehmens auswirken. Studien zeigen, dass Unterneh-
men, die als innovativ wahrgenommen werden, tendenziell ein besseres Markenimage und höhe-
re Kundenzufriedenheit aufweisen (Von Hippel, 2005). 
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Angesichts der steigenden Nutzung sozialer Medien hat sich das Influencer-Marketing in den letz-
ten Jahren als integraler Bestandteil der Marketingstrategien zahlreicher Unternehmen etabliert 
(Leung, Gu, & Palmatier, 2022; Vrontis et al., 2021). Dabei hat sich insbesondere Instagram zu 
einer der wichtigsten Plattformen für Influencer-Marketing im B2C-Bereich entwickelt (Sciarrino et 
al., 2020). Dies gilt vornehmlich, wenn eine breite Altersspanne angesprochen werden soll und auf 
eine Vielzahl von Inhalten, wie Fotos, Reels und Stories, Wert gelegt wird (Hendrikse & Limniou, 
2024). Ein Grund für das große Interesse von Unternehmen an sozialen Medien als Kommunika-
tionskanal ist die Möglichkeit, ihre Produkte durch Influencerinnen und Influencer authentischer 
und passgenauer für die jeweilige Zielgruppe zu platzieren. Diese Authentizität erreicht das Influ-
encer-Marketing im Vergleich zu anderen Kommunikationsinstrumenten unter anderem durch das 
Teilen von vermeintlich selbst erlangten Ansichten zu und Erfahrungen mit beworbenen Produkten 
oder Dienstleistungen (Kapitan et al., 2022). Dadurch vermittelt das Influencer-Marketing den Ein-
druck einer persönlichen Empfehlung. Allerdings wird der zunehmende Einsatz von Influencer-
Marketing nicht durchweg positiv wahrgenommen. Der Reaktanztheorie (Brehm, 1966) zufolge 
wollen Menschen ihre wahrgenommene Freiheit bewahren und nicht in ihrer Autonomie und Kon-
trolle über ihre Kaufentscheidungen beeinträchtigt werden. Zu häufiges oder manipulatives Plat-
zieren von Posts durch Influencerinnen oder Influencer kann als beabsichtigte Beeinflussung auf-
gefasst werden, der man sich widersetzt. Dabei unterscheidet sich Influencer-Marketing hinsicht-
lich dieses Phänomens nicht grundlegend von klassischer Werbung. Jedoch ist bspw. Fernseh-
werbung durch klar gekennzeichnete Werbepausen von anderen Inhalten differenzierbar. Werbe-
inhalte von Influencerinnen und Influencern in Form von Posts reihen sich hingegen in alltägliche, 
nicht gesponsorte Inhalte ein und sind dadurch nicht immer unmittelbar von diesen zu unterschei-
den. Dies kann jedoch auch ein Gefühl von Täuschung und Skepsis bei Rezipientinnen und Rezi-
pienten dieser Inhalte auslösen (Boerman et al., 2014). Für zukünftige Maßnahmen im Influencer-
Marketing stellt sich daher die Frage, welche Faktoren sich in welcher Weise auf die Akzeptanz 
der Rezipientinnen und Rezipienten in Bezug auf Instagram-Posts auswirken.

Die Relevanz des Themas spiegelt sich in der steigenden Anzahl von Publikationen in diesem 
Bereich wider. So haben z. B. Leung, Gu, & Palmatier, 2022, sowie Shahbaznezhad et al., 2021, 
herausgefunden, dass die Popularität, Originalität und Attraktivität von Influencerinnen und Influ-
encern die Effektivität des Influencer-Marketings steigern und teilweise als heuristische Anhalts-
punkte für die Beurteilung dieser verwendet werden können. Belanche et al., 2021, hingegen zei-
gen, dass jeweils eine hohe Kongruenz zwischen Rezipientinnen und Rezipienten, Influencerin-
nen und Influencern sowie den beworbenen Produkten wichtig für eine positive Einstellung ist. 
Belanche et al., 2020, eruieren, dass die Glaubwürdigkeit eines Posts über eine positive Einstel-
lung zu einer höheren Kauf- und Empfehlungsabsicht führt. Laut Chopra et al., 2021, beeinflussen 
Einstellung, Kontrolle, Relevanz, Inspiration und Vertrauen das Kaufverhalten positiv. Keine der 
bekannten Studien setzt dabei jedoch einen Fokus auf die Akzeptanz von Post auf Instagram im 
deutschsprachigen Raum.

Diese Arbeit verfolgt somit das Ziel, die Einflussfaktoren auf die Akzeptanz dieser Instagram-Posts 
zu eruieren. Der theoretische Bezugsrahmen baut auf der Theory of Reasoned Action von Fish-
bein und Ajzen, 1975, auf. Weitere Einflussfaktoren wurden aufgrund des gegenwärtigen Stands 
der Forschung in das vorliegende Untersuchungsmodell aufgenommen.

Erfolgsfaktoren zur zukünftigen Gestaltung von Influencer-
Marketing auf Instagram
Prof. Dr. Silvia Boßow-Thies, Prof. Dr. Bianca Krol, Celine F. Widera M.Sc. (FOM
Hochschule Essen)



EUKO 2024 I Zukunft

116

Abbildung 1: Untersuchungsmodell (eigene Darstellung)

Die Glaubwürdigkeit von Influencerinnen und Influencern hängt gemäß dem Source Credibility 
Model und seinen Weiterentwicklungen maßgeblich davon ab, wie vertrauenswürdig, kompetent, 
attraktiv und ähnlich (zu sich selbst) die Person wahrgenommen wird. Erfüllt eine Influencerin oder 
ein Influencer diese Attribute, kann dies die positive Einstellung gegenüber einem Post erhöhen 
(Munnukka et al., 2016; Ohanian, 1990). Um den Effekt des Unterhaltungswertes eines Posts 
(“Enjoyment”) auf die Einstellung besser zu verstehen, kann die Flow-Theorie herangezogen wer-
den. Postet eine Influencerin oder ein Influencer einen Post, der die Fähigkeiten und Interessen 
seiner Followerinnen und Follower anspricht, kann dies ein Flow-Erlebnis auslösen und ein Gefühl 
von Freude und Befriedigung herbeiführen (Almahdi et al., 2022). Die Bedeutung der Übereinstim-
mung (“Fit”) zwischen Influencerin oder Influencer und dem beworbenen Produkt kann auf Basis 
der Match-Up-Hypothese erklärt werden (Kamins & Gupta, 1994). Zusätzlich können Influencerin-
nen und Influencer Inhalte posten, die die beworbenen Produkte mit den Zielen der Rezipientin-
nen und Rezipienten in Verbindung bringen, was eine höhere Relevanz des Contents hervorruft. 
Diese Relevanz könnte die Einstellung gegenüber diesen Inhalten verbessern (Leung, Gu, & Pal-
matier, 2022). Die Häufigkeit des Postens einer Influencerin oder eines Influencers ist bedeutsam, 
da es als Interesse von Seiten der Influencerin oder des Influencers betrachtet werden kann, mit 
den Followerinnen und Followern in Kontakt zu bleiben (Casaló et al., 2017). Gemäß der Two-
Factor-Theory kann mit zunehmender Häufigkeit einer Werbung in der ersten Stufe ein positiver 
Effekt bei den Rezipientinnen und Rezipienten einsetzen, der auf die Reduktion von Unsicherhei-
ten bezüglich des unbekannten Stimulus zurückzuführen ist. In der zweiten Stufe besteht jedoch 
die Gefahr eines Wear-out-Effektes, sprich der Langeweile, die negative Sättigungseffekte auslö-
sen und zur Ablehnung der Werbung führen kann (Pechmann & Stewart, 1988). Die Reichweite 
einer Influencerin oder eines Influencers ist durch die Anzahl der Followerinnen und Follower de-
finiert. Diese Kennzahl könnte nach dem Heuristic Systematic Model ein leicht erkennbarer Hin-
weis sein, anhand welcher die Einstellung zu einem Social Media Post gebildet werden könnte 
(Garaus & Wolfsteiner, 2023; Leung, Gu, Li, et al., 2022; Chaiken & Ledgerwood, 2012).

Alle Einflussfaktoren sind mittels validierter Messinstrumente und einer 7-stufigen Likert-Skala 
operationalisiert worden. Die Glaubwürdigkeit ist ein Second-Order-Konstrukt und wird durch das 
Vertrauen in, die Ähnlichkeit zu, die Expertise und Attraktivität von Influencerin oder Influencer 
operationalisiert. Die Einflussfaktoren Häufigkeit und Reichweite wurden als Single-Item-Kon-
strukte gemessen. Die Daten wurden mittels Online-Befragung über die Plattform SoSci Survey 
im Rahmen von zwei Erhebungswellen (Juni und Dezember 2023) in Deutschland erhoben. Ins-
gesamt umfasst die Stichprobe nach Bereinigung der Daten 845 Personen. Die Analyse erfolgte 
mittels PLS-SEM.
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Zu Beginn der Analyse wurde zunächst überprüft, ob alle Konstrukte reliabel und valide sind. Da 
dies der Fall war, konnten die Daten mithilfe des Partial Least Squares Strukturgleichungsmodell 
(PLS-SEM) analysiert werden. Die Auswertung zeigt, dass Glaubwürdigkeit (β = 0.267, p ≤ 0.001), 
Enjoyment (β = 0.247, p ≤ 0.001), Soziale Norm (β = 0.232, p ≤ 0.001), Relevanz (β = 0.132, p ≤ 
0.001) und Fit (β = 0.122, p ≤ 0.001) jeweils einen signifikant positiven Effekt auf die Einstellung 
gegenüber einem Influencer-Post auf Instagram haben. Die Häufigkeit des Postens hat einen si-
gnifikant negativen Einfluss auf die Einstellung (β = -0.063, p = 0.002), während die Reichweite 
keinen signifikanten Einfluss auf die Einstellung gegenüber einem Influencer-Post hat (β = 0.021, 
p = 0.260). Die Einstellung hat einen signifikant positiven Einfluss auf die Kaufabsicht (β = 0.685, 
p ≤ 0.001) und diese hat wiederum einen signifikant positiven Effekt auf den tatsächlichen Kauf (β 
= 0.218, p ≤ 0.001).

Insgesamt erklärt das Modell rund 67 % der Einstellung der befragten Personen zu werblichen 
Influencer-Posts sowie rund 47 % der Kaufabsicht und rund 29 % des tatsächlichen Kaufes. Es 
trägt somit zum weiteren Verständnis der zugrundeliegenden Mechanismen bei. Neben dem the-
oretischen Beitrag dieses Artikels kann dieser auch Unternehmen bei der operativen Gestaltung 
des Influencer-Marketings auf Instagram, in Bezug auf die Auswahl der Influencerinnen und Influ-
encer sowie des Contents und die Häufigkeit des Postens, unterstützen. Die Ergebnisse der Un-
tersuchung können somit helfen, die Akzeptanz werblicher Posts auf Instagram zu erhöhen. 
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How do BCI companies draw their vision in light of social and 
medical discourses? Sociotechnical Futures in BCI 
Engineering
Robert Moors, Franziska Raab, Philipp Schuster, Maria Zharova (Technische Hochschule 
Nürnberg)

Soziotechnische Zukünfte sind imaginäre Szenarien, die versuchen, zukünftige technologische 
und gesellschaftliche Verhältnisse sowie insbesondere deren Wechselwirkung zu zeichnen (vgl. 
Lösch et al. 2016). Produziert werden sie von unterschiedlichen Akteursgruppen der Gegenwarts-
gesellschaft (z. B. Entwicklerteams, Akteure der Forschungspolitik, Fach- und Massenmedien 
etc.). Dabei steht nicht nur die Technologie, sondern auch die damit einhergehenden Veränderun-
gen in sozialen, politischen, rechtlichen und ökonomischen Kontexten im Vordergrund. Diese Zu-
kunftsbilder dienen dazu, komplexe Zusammenhänge zu veranschaulichen und Entscheidungen 
in Forschung und Innovationspolitik zu unterstützen (Lösch et al. 2019). 

Als Ausgangspunkt des Lehr-/Forschungsprojekts aus dem Sommersemester 2024 an der TH 
Nürnberg dienen die Kommunikationsstrategien innovativer Unternehmen, deren Produkte sich 
unter Umständen noch vollständig in der Entwicklungsphase befinden. Ziel ist es dabei zu verste-
hen, wie soziotechnische Zukünfte entstehen und wie Firmen ihre Visionen im Kontext gesell-
schaftlicher und medizinischer Diskurse kommunizieren. Bei „Brain-Computer-Interface“ (BCI) 
handelt es sich um eine Technologie, die direkte Kommunikationswege zwischen Gehirn und ex-
ternen Geräten ermöglicht. BCIs erfassen und interpretieren Gehirnaktivitäten, meist durch Elek-
troenzephalographie (EEG) oder Implantate, um Signale in Befehle für Computer oder andere 
Maschinen umzuwandeln. Dies erlaubt es Nutzern, Geräte nur durch ihre Gedanken zu steuern. 
BCIs werden in verschiedenen Bereichen eingesetzt, darunter Medizin, Neurorehabilitation und 
Unterhaltung. In der Medizin helfen sie beispielsweise gelähmten Patienten, Computer zu bedie-
nen oder Prothesen zu steuern. In der Neurorehabilitation unterstützen sie Patienten bei der Wie-
dererlangung von Bewegungsfähigkeiten nach Schlaganfällen. Auch in der Unterhaltung und in 
Videospielen finden BCIs zunehmend Anwendung, um ein immersives Spielerlebnis zu bieten. 
Die Entwicklung und Anwendung von BCIs wirft sowohl technische als auch ethische Fragen auf, 
insbesondere in Bezug auf Datenschutz, Sicherheit und die langfristigen Auswirkungen auf das 
menschliche Gehirn. Im Projekt wurden die Anbieter „Blackrock“, „Neurotech“, „Neuralink“ und 
„Paradromics“ mit Blick auf die Unternehmenskommunikation untersucht und zudem die gesll-
schaftlichen Diskurse beleuchtet.
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Innovationskommunikation als Schlüssel zum Erfolg: 
Berufliche Informationsbeschaffung junger Ingenieur:innen 
im europäischen Vergleich

Anna Wintermayr (Technische Hochschule Nürnberg)

Berufliche Tätigkeiten in Wissensgesellschaften sind geprägt von Aufgaben der Problemlösung, 
der Beurteilung von Entwicklungen oder Anforderungen, Innovationen anstoßen zu müssen. Da-
bei agieren Individuen stets unter Bedingungen unvollständiger Information und Unsicherheit (vgl. 
Linde und Stock, 2011; Wall, 2016; Stiglitz, 2017). Die betroffenen Subjekte reagieren darauf mit 
Strategien der Informationsbeschaffung, in den Medien und in diesem Kontext fachjournalistische 
Leistungsangebote eine zentrale Rolle spielen. Dabei nutzen unterschiedliche Generationen je-
weils andere Vorgehensweisen und Kanäle, die sich zudem je nach Kultur unterscheiden. Die 
ausdifferenzierten Informationsgewohnheiten und die festgestellten Unterschiede zwischen den 
Generationen X, Y oder Z sind Gegenstand zahlreicher Untersuchungen und Publikationen (vgl. 
Einramhof-Florian, 2022; Laor, 2022; Brosius Ohme und de Vreese, 2022). Dabei unterscheiden 
sich zwischen den Generationen Inhalte und Formate, aber auch Plattformen und Kanäle, die sich 
durch technische Weiterentwicklungen zwangsläufig verändern. Auch die Kommunikationswis-
senschaften nehmen soziotechnische Innovationen inzwischen in ihrer Bedeutung für die Rezep-
tion als bedeutend wahr (vgl. Schäfer und Wessler, 2020; Passoth und Wieser, 2012). Für die 
Gestaltung von Geschäftsmodellen von Medien waren diese stets von Interesse. So greifen auch 
B2B-Fachmedien Ergebnisse von Studien, wie den Digital News Report, auf und produzieren 
Podcasts oder Unternehmen setzen auf Effekte der Viralität von Werbung (vgl. Banholzer et al., 
2023; Banholzer und Siebert, 2023), um junge Zielgruppen zu erreichen. Das bedarf aber einer 
genaueren Analyse. Schmidt (2023) unterstreicht denn auch mit Blick auf die Unternehmenskom-
munikation, dass „Kommunikate nicht nur auf die technischen Gestaltungsmodalitäten der einzel-
nen Kanäle zugeschnitten, sondern auch inhaltlich und modal an die Kommunikationsgewohnhei-
ten der jeweiligen Nutzer-Gruppe“ ausgerichtet werden müssen. Die generalisierenden Ansätze 
der kommunikationswissenschaftlichen und ökonomischen Medien- und Rezeptionsstudien las-
sen Faktoren wie berufs- und branchenspezifische sowie thematische und kulturelle Einflussfak-
toren und Prägungen und die Differenz privat/beruflich außer Acht. 

Dies ist der Ausgangspunkt der Untersuchung „Berufliche Informationsbeschaffung von jungen 
Ingenieur:innen im europäischen Vergleich“. Die explorative Studie befasst sich mit der Frage, wie 
junge Ingenieur:innen in einem zunehmend digitalisierten und globalisierten Europa beruflich re-
levante Informationen beschaffen. Die Arbeit untersucht, wie diese Prozesse als Grundlage für 
eine zielgerichtete Innovationskommunikation genutzt werden können, um Innovationsprozesse 
zu fördern. Vor dem Hintergrund steigender Anforderungen an technologische Neuerungen wird 
der gezielte Austausch von Wissen und aktuellen Entwicklungen als Schlüsselfaktor für den Erfolg 
in Ingenieurberufen betrachtet. Besonders in spezialisierten Fachbereichen wie dem Ingenieur-
wesen reicht es nicht aus, Innovationen lediglich zu präsentieren. Eine auf die Bedürfnisse und 
das Informationsverhalten der Zielgruppe zugeschnittene Kommunikation ist erforderlich, um den 
Erfolg von Innovationsprozessen zu gewährleisten.

Die explorative Studie baut auf der empirischen Untersuchung „Ticken junge Ingenieur:innen an-
ders?“ auf, die sich auf die Mediennutzung und Informationsbeschaffung von Ingenieur:innen im 
Alter von 18 bis 34 Jahren konzentriert. Es wird untersucht, welche Quellen junge Ingenieur:innen 
in Europa bevorzugt nutzen und wie diese Erkenntnisse auf europäischer Ebene im Vergleich 
analysiert werden können. Die Erhebung umfasst Befragungen in verschiedenen europäischen 
Regionen, darunter Skandinavien und das Vereinigte Königreich. Diese Regionen wurden auf-
grund ihrer unterschiedlichen Innovationspolitiken ausgewählt, die von missionsorientierten An-
sätzen (Skandinavien) bis hin zu stärker auf wirtschaftliches Wachstum fokussierten Modellen 
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(UK) reichen. Die berufliche Informationsbeschaffung wird dabei als wichtiger Bestandteil der In-
novationskommunikation betrachtet. Letztere spielt eine zentrale Rolle in der Verbreitung und Ak-
zeptanz von neuen Technologien, da sie den Wissensaustausch zwischen verschiedenen Akteur:
innen im Innovationsprozess erleichtert. Die gezielte Kommunikation über Innovationen trägt nicht 
nur dazu bei, den Wissenstransfer innerhalb von Unternehmen zu optimieren, sondern kann auch 
das öffentliche Verständnis und die gesellschaftliche Akzeptanz für technologische Neuerungen 
fördern. Auf Makroebene betrachtet wirkt Innovationskommunikation als Katalysator, der den Dia-
log zwischen Stakeholdern, Organisationen und der breiten Öffentlichkeit intensiviert und das In-
novationsklima verbessert. Die methodische Vorgehensweise umfasst eine Kombination aus 
quantitativen Online-Befragungen und qualitativen Experteninterviews, um die berufliche Informa-
tionsbeschaffung von jungen Ingenieur:innen in Europa umfassend zu analysieren. Es werden 
Handlungsempfehlungen zur Verbesserung der Innovationskommunikation geboten und Potenzi-
ale identifiziert, wie der Wissensaustausch zwischen den relevanten Akteur:innen durch gezielte 
Kommunikationsstrategien optimiert werden kann. Innovationskommunikation wird somit als ent-
scheidender Treiber für die Entwicklung und Verbreitung von Innovationen in einer zunehmend 
komplexen und vernetzten Welt positioniert.
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Vor gut 30 Jahren stellten immer mehr Wissenschaftler und Praktiker die Frage, ob das „traditio-
nelle”, vorwiegend für Konsumgüter entwickelte Marketing und damit verbunden auch die zugehö-
rige Kundenkommunikation auch für Services geeignet bzw. welche Modifikationen ggf. notwen-
dig sind (vgl. z.B. Bruhn 2003, S. XIV). Konkret führten gerade die Besonderheiten von Dienstleis-
tungen (und ähnlich auch die von Industriegütern) zur Entstehung eines neuen Ansatzes: Als ein 
entscheidender Unterschied zu Konsumgütern kann die meist länger dauernde Beziehung zwi-
schen einem Unternehmen und seinen Kunden gesehen werden; eine besondere Profitabilität 
langfristiger Beziehungen bei Dienstleistungen gilt dabei auch empirisch als bestätigt (Reichheld/
Sasser 1990). In der Konsequenz wird eine Ausrichtung des Management an (langfristigen) Be-
ziehungen vorgeschlagen („Relationship Management” bzw. „Relationship Marketing”, Gummes-
son 1984; Grönroos 1994; Bejou 1997). 

Unter Relationship Marketing kann entsprechend der Aufbau, Erhalt, die Wiederherstellung und 
ggf. auch die Beendigung von Beziehungen eines Unternehmens zu seinen Stakeholdern, insbe-
sondere Kunden verstanden werden (Bruhn 2003, S. 11; Bruhn 2022b, S. 12).  

Für die theoretische Fundierung des Faches hat es sich bewährt, etablierte Theorien aus Berei-
chen zu übertragen, die sich schon länger als das Marketing mit Beziehungen befassen (Bruhn 
2003, S. 17). Hierzu zählt neben der im „klassischen” Marketing auch schon intensiv genutzten 
Psychologie vor allem auch die Soziologie. So kann z.B. die Theorie der sozialen Durchdringung 
einen wichtigen Erklärungsbeitrag für das Beziehungsmarketing dahingehend leisten, wie Bezie-
hungen entstehen und sich im Zeitverlauf entwickeln (Bruhn 2003, S. 34). Eine andere (erfolgrei-
che) Übertragung gelang z.B. bei Ansätzen zum Management von (zwischenmenschlichen) Fern-
beziehungen auf temporär unterbrochene Beziehungen zwischen einem Unternehmen und sei-
nen Kunden (Pilny/Siems 2019). Auch aus anderen Wissenschaftsdisziplinen gelang ein Transfer, 
indem z.B. aus den Erziehungswissenschaften Ansätze einer „Customer Education” entwickelt 
und in jüngerer Zeit intensiv diskutiert werden (vgl. z.B. Fürstenau et al. 2023; Siems/Ruckau 
2023).

Diese Herangehensweise soll auch im vorliegenden Beitrag genutzt werden, um eine For-
schungslücke zu schließen, die nach eigener Einschätzung zukünftig hohe Relevanz hat: Den 
meisten der bisherigen Ansätze im Relationship Marketing ist gemeinsam, dass eine langfristige 
Beziehung als ideal angesehen wird. Nur selten wird dies hinterfragt, obwohl z.B. gar nicht immer 
alle Kunden langfristige Kundenbeziehungen möchten (Palmer et al. 2005; Rao and Perry 2002; 
Reinartz and Kumar 2000). 

Dies wirft die Frage auf, ob nicht eine genauere Differenzierung zwischen ganz kurzen und ganz 
langen Beziehungen für ein – gerade für Dienstleistungen unverändert relevantes – Beziehungs-
marketing wichtig wäre und ob nicht auch hier eine geeignete Metapher – auf zwischenmenschli-
chen Beziehungen basierend – genutzt werden kann. 

Hier setzt der vorliegende Beitrag an: Es soll – den im Relationship Marketing wie aufgezeigt be-
währten Übertragungen von Theorien aus zwischenmenschlichen Beziehungen folgend – über-
prüft werden, ob so etwas wie „Kundenaffären” definiert werden können und welche Implikationen 
sich daraus für ein Kundenmanagement und eine entsprechende Kundenkommunikation ableiten 
lassen. 

Die Kundenaffäre: Eine metapherbasierte Diskussion zu ei-
nem erweiterten Verständnis von Formen der Kundenbezie-
hung und der Kundenkommunikation
Dr. Janine Göttling, Prof. Dr. Florian U. Siems, Janek Mücksch M.Sc., Dr. Marie-Christin Papen 
(Technische Universität Dresden)
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Hierzu wird der Beitrag (der Vortrag auf der Konferenz, und dann auch das ggf. darauf basierende 
Paper) wie folgt aufgebaut: Zunächst wird kurz aufgezeigt, was im zwischenmenschlichen Bereich 
klassisch als „Affäre” zu verstehen ist und wann es dazu kommt. Im Anschluss wird konkret disku-
tiert, was sich aus einer entsprechenden Metapher für das Management von Kundenbeziehungen 
bei Dienstleistern ableiten lässt. Die Diskussion schließt mit Limitationen und einem Ausblick.

Insgesamt ist mit dem Beitrag die Hoffnung verbunden, durch Nutzung einer Metapher aus dem 
zwischenmenschlichen Bereich und eine entsprechende (interdisziplinäre) Diskussion einen Bei-
trag zur theoretischen Fundierung des Fachgebietes Relationship Marketing zu leisten und kon-
krete Implikationen für Wissenschaft und Praxis für entsprechende Maßnahmen im Marketing und 
konkret die Kundenkommunikation in der Zukunft abzuleiten.
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Driving Innovative Communication: Mediales Nutzungsverhal-
ten junger Zielgruppen im Motorsport
Elisabeth Seiler (Technische Hochschule Nürnberg)

Seit über 70 Jahren begeistert Motorsport Fans weltweit. Deutsche Formel 1 Weltmeister wie Mi- 
chael Schumacher und Sebastian Vettel verbreiten den Sport auch in Deutschland immer weiter. 
Doch auch ein traditioneller Sport muss mit der Zeit gehen. Neben der Sicherheit spielen Elektro-
mobilität, Nachhaltigkeit und Diversity immer größere Rollen für die Fans. Alte Rennserien werden 
überarbeitet, neue Rennformate werden nach neuen Werten entwickelt. Auch die Medienland-
schaft hat sich in den letzten Jahrzehnten radikal verändert. In Zeiten der Digitalisierung verändert 
sich die Art und Weise, wie Sportfans Inhalte konsumieren und mit ihren Lieblingssportarten inter-
agieren (vgl. Stiehler/ Horky 2018:11). Dies betrifft insbesondere den Motorsport, der durch neue 
Kommunikationsstrategien und digitale Plattformen wie Social Media, Streamingdienste und On-
Demand-Angebote eine jüngere Zielgruppe anspricht. Insbesondere die Formel 1 und die Formel 
E spiegeln diese Entwicklung wider. Während die Formel 1 über Jahrzehnte eine feste Größe im 
Fernsehen war, musste sich die Kommunikationsstrategie der Motorsportserie stark in Richtung 
digitaler und sozialer Medien verschieben, um die Generation Z und Millennials besser anzuspre-
chen. Diese jungen Zielgruppen zeichnen sich durch ihr verändertes Nutzungsverhalten aus: Sie 
konsumieren Inhalte vermehrt über soziale Netzwerke, Streaming-Plattformen und On-Demand-
Services (ARD/ZDF-Forschungskommission 2024). Einen Erfolg wie kein anderer Sport hatte die 
Formel 1 mit ihrer Dokumentarserie „Drive to Survive“ auf Netflix. Die Serie boomte gerade mit 
dem Start der Pandemie und hat damit die Sichtbar- keit und Attraktivität der Formel 1 für ein 
jüngeres Publikum erheblich gesteigert (vgl. YouGOV 2023:33). Content abseits der Rennstrecke 
wird demnach immer wichtiger (vgl. Danne 2022). Diese Entwicklung stellt nicht nur die Sportor-
ganisationen, sondern auch die Sponsoren vor neue Herausforderungen, da sie ihre Strategien 
an das veränderte Medienkonsumverhalten anpassen müssen. Aber wie konsumiert die „New Ge-
neration Communication“ im Motorsport Medien und welche Kommunikationsstrategien sprechen 
diese Zielgruppe wirklich an?

Um diese Fragen zu beantworten wurden anhand eines Mixed-Methods-Ansatzes, bestehend aus 
einer quantitativen Online-Umfrage und qualitativen Experteninterviews, das Mediennutzungsver-
halten dieser Zielgruppe analysiert. 
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Der Bachelorstudiengang Technikjournalismus/Technik-PR 
der TH Nürnberg  vermittelt Studierenden gleichermaßen 

journalistische wie technische Kompetenz, um die 
Absolventen für Berufe in Redaktionen von Fachmedien, 
Spezialressorts in Massenmedien oder für die Tätigkeit in 

Public-Relations Abteilungen von Technologieunternehmen 
und verbänden zu qualifizieren.

Der Masterstudiengang Innovationskommunikation 
vermittelt fortgeschrittene Kenntnisse in angewandter 
Kommunikationswissenschaft mit der Ausrichtung auf 
strategische Unternehmens- und Organisations-
kommunikation für Innovationen. Die Absolventinnen und 
Absolventen arbeiten in Berufen der Unternehmens-
kommunikation, des Innovationsmarketings, im 
Innovationsmanagement und der Innovations-, Forschungs- 
und Wissenschaftskommunikation von Organisationen, 
Verbänden und Think Tanks.
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Die industrielle Revolution, genauer gesagt die 
„Erste Industrielle Revolution“, veränderte die 
Stadt Nürnberg und gab auch den Impuls für 
die Vorläufer der Technischen Hochschule 
Nürnberg. Im Jahr 1823 gründete Johannes 
Scharrer – Nürnberger Bürgermeister und ei-
ner der Wegbereiter der ersten Deutschen Ei-
senbahn - die „Städtische Polytechnische 
Schule“ in Nürnberg, die dann 1833 vom Baye-
rischen Staat übernommen wurde. In den Jah-
ren 1839 bis 1849 war dann der spätere Na-
mensgeber, der Physiker Georg Simon Ohm, 
Rektor dieser Staatlichen Polytechnischen 
Schule. Über die Stationen als „Industrieschu-
le“, als „Königlich Bayerisches Technikum“, als 
"Höhere Technische Staatslehranstalt Nürn-
berg“ oder als „Ohm-Polytechnikum Nürnberg“ 
wurde die Hochschule schließlich im Jahr 2013 
zur Technischen Hochschule Nürnberg Georg 
Simon Ohm, die heute neben den traditionellen 
technischen Disziplinen auch Soziale Arbeit, 
Betriebswirtschaftslehre oder Design beher-
bergt.

Die Meilensteine, die den Gastgeber der 
EUKO 2024 - die Fakultät Angewandte Mathe-
matik, Physik und Allgemeinwissenschaften 
(AMP) und deren Fachbereich Technikjourna-
lismus & Innovationskommunikation – prägen, 
reichen nicht bis in die erste industrielle Revo-
lution zurück. Auch wenn gerade die Fachgrup-
pe Physik verständlicherweise immer wieder 
gerne auf den Namensgeber der Technischen 

Gastgeber der EUKO 2024: Der Fachbereich Technikjournalismus & 
Innovationskommunikation 

Hochschule Nürnberg, den Physiker Georg Si-
mon Ohm verweist. Der Grundstein für eigene 
Studiengänge der Fakultät AMP ist erst vor re-
lativ kurzer Zeit gesetzt worden und hat einige 
Jahre in Anspruch genommen. Die Fakultät 
war eigentlich eine Service-Fakultät, die Ma-
thematik und Physik als Grundlagenwissen-
schaften für die technischen Fakultäten der 
Hochschule bereitstellte und zudem die allge-
meinwissenschaftlichen Fächer und das Spra-
chenzentrum verantwortete. Der erste eigene 
Studiengang kam mit dem Bachelor Technik-
journalismus & Technik-im Jahr 2009. Dass 
das für Hochschule und Fakultät ein gut abge-
wogener Schritt war, kann man an der Zeit-
spanne ermessen: zwischen Idee und Umset-
zung liegen zehn Jahre.

„Industrie 4.0“ und Technikjournalismus

Vielleicht musste sich erst die vierte industrielle 
Revolution mit dem Schlagwort „Industrie 4.0“ 
anbahnen, bis die Zeit reif war für die Einrich-
tung des Bachelors Technikjournalismus & 
Technik-PR. Der Impuls für diese Ausbildungs-
richtung ging vom Nürnberger Unternehmer 
Günter Baumüller aus. Günter Baumüller, auch 
Ehrensenator der Hochschule, vermittelte Prof. 
Dr. Herbert Eichele, dem damaligen Rektor der 
Ohm-Hochschule, die Idee seines Unterneh-
menssprechers und Marketingleiters der Bau-

Ehemalige Studierende des Bachelors Technikjournalimus auf der SPS.
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müller Gruppe, Volker Banholzer. Die Fach-
hochschule sollte, auch um das eigene Profil 
zu schärfen, aber auch, um eine bundesweite 
Lücke in der fachjournalistischen Ausbildung 
zu schließen, einen Studiengang Technikjour-
nalismus & Technik-PR etablieren. Das Beson-
dere: die künftigen Fachjournalistinnen und 
Fachjournalisten sollten ingenieurwissen-
schaftliche Grundlagen und gleichberechtigt 
journalistische Fähigkeiten erlernen. Dieses 
Konzept war durch viele Gespräche mit Fach-
journalistinnen und -journalisten und im Bran-
chenverband der deutschen Elektroindustrie 
ZVEI gereift. Aber: diese Idee musste dann in 
der Hochschule erst zehn Jahre intensiv abge-
wogen werden, bis im Wintersemester 
2009/2010 die ersten Studierenden begrüßt 
werden konnten.

Die Studierenden der Redaktionen Befootec und Future-
Communication bei einem Workshop für Schüler und 
Schülerinnen.

Im Jahr 2010 wurde für den neuen Studien-
gang die erste Professur für Journalismus und 
Unternehmenskommunikation ausgeschrieben 
und schließlich mit dem Impulsgeber Volker 
Banholzer, der mittlerweile zur Unternehmens-
kommunikation der Automatisierungssparte 
der Siemens AG gewechselt war, zum Winter-
semester 2010/11 besetzt. Mit dem wachsen-
den Zuspruch von Studierenden wurden weite-
re Professuren erforderlich und in den Folge-
jahren auch besetzt. Heute lehren insgesamt 
vier Professorinnen und Professoren: Volker 
Banholzer (Fachjournalismus und Unterneh-
menskommunikation), Falko Blask (Audio- und 
Videojournalismus), Dr. Beatrice Dernbach 
(Praktischer Journalismus) und Markus Kaiser 
(Praktischer Journalismus mit Schwerpunkt Di-
gitaler Journalismus) im Studiengang Technik-
journalismus & Technik-PR. 

Die Absolventinnen und Absolventen sind so-
wohl im Nachrichten- und Fachjournalismus 
als auch in der Unternehmenskommunikation, 
der politischen Kommunikation oder im Marke-
ting von Industriebetrieben und Konzernen, 
aber auch in oder mit selbst gegründeten 
Agenturen erfolgreich tätig. Der Bedarf und die 
Nachfrage aus der Industrie und der Medien- 
und Agenturwelt sind nach wie vor ungebro-
chen hoch. Und gerade in Zeiten, in denen 
Technik und Technologien mehr und mehr Ge-
sellschaft und Politik prägen, sind Kommunika-
teure mit ingenieurwissenschaftlichen Kennt-
nissen gefragt und auch wichtig für die gesell-
schaftlichen Diskurse.

„Industry 5.0“ und Innovationskommunika-
tion

Der nächste und logische Schritt für die Fakul-
tät AMP erfolgte gerade jetzt zum Start des 
Wintersemesters 2024/25: In diesem Herbst 
haben die ersten Studierenden ihren Master-
studiengang Innovationskommunikation begin-
nen können. Auch dieser Schritt wollte von der 
Hochschule sorgfältig abgewogen werden. 
Oder vielleicht hatte man sich einfach an ge-
wisse Zeitabstände gewöhnt – denn auch die 
Umsetzung des Masters, von ersten Konzep-
ten bis zum Start, hat zehn Jahre gedauert. 
Dass dieser Start aber genau den Nerv der Zeit 
getroffen hat, zeigten die Reaktionen auf das 
erste Symposium „Re-thinking Innovation 
Communication“, das die Fakultät AMP im 
Frühsommer 2024 ausrichten konnte. 

Neue Buchreihe zu Innovationskommunikation bei Sprin-
ger Nature.

Die Resonanz auf das Symposium und Rück-
meldungen zum Start des Masters aus Kom-
munikationswissenschaft, aus Wirtschaft, von 
Verbänden und Beratungsunternehmen zei-
gen, dass Innovationskommunikation eine der 
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Kernaufgaben und Kernkompetenzen für die 
Gesellschaft, die Wirtschaft und die Politik dar-
stellt.

 Neben der Ausbildung von Studierenden steht 
deshalb auch die Forschung im Bereich der In-
novationskommunikation auf der Agenda. Das 
unterstreicht nicht zuletzt, dass im Springer 
Verlag künftig die Buchreihe „Dimensionen der 
Innovationskommunikation“ mit dem Reihen-
herausgeber Volker Banholzer erscheinen 
wird. Wie zentral Innovationen für Staat, Ge-
sellschaft und Wirtschaft gesehen werden, zei-
gen Veranstaltungen wie das Innonation Festi-
val des Bundesverbandes der Deutschen In-
dustrie (BDI) oder die Einrichtung von Innovati-
onsagenturen wie der SPRIND oder der DATI, 
die sich dann in guter Gesellschaft finden der 
schwedischen Vinnova oder der schweizeri-
schen Innosuisse. Um den Faden aufzugrei-
fen: vielleicht musste die Zeit reif sein für Dis-
kussionen um „Industry 5.0“, um diesen Mas-
terstudiengang starten zu können. Denn die 
Aspekte der Kommunikation technischer, aber 
auch sozialer Innovationen, die Reflexion von 
Wirkungen von Innovation auf Gesellschaft 
und Politik sowie die neue Rolle von Missions-
orientierung in der F&I-Politik sind Inhalte im 
Curriculum des Masterstudiengangs. Sie ste-
hen aber auch im Mittelpunkt des Programms 
„Industry 5.0“ der EU-Kommission. 

Interdisziplinarität als Qualitätsmerkmal

Der Bachelor Technikjournalismus & Technik-
PR ist mit der Ausbildung in ingenieurwissen-
schaftlichen Grundlagen, in Fachjournalismus 
und Unternehmenskommunikation ebenso in-
terdisziplinär aufgestellt wie der Master Inno-
vationskommunikation, der technische und so-
ziale Innovationen und die politische und ge-
sellschaftliche Wirkung gleichermaßen in den 
Mittelpunkt stellt. Und der jüngste Studiengang 
der Fakultät AMP ist ebenso zukunftsweisend 
wie disziplinübergreifend. Ebenso im Winter-
semester 2024/25 startete der Bachelorstudi-
engang Social Data Science & Communicati-
on, der Data Science mit deren gesellschaftli-
chen, wirtschaftlichen und politischen Kontex-
tualisierung und den Kompetenzen von Public 
Relations und Public Affairs verbindet. Damit 
verfügt die Fakultät AMP mit Bachelor und 
Master Angewandte Mathematik und Physik, 
den Bachelorstudiengängen Technikjournalis-
mus & Technik-PR sowie Social Data Science 
& Communication und dem Masterstudien-
gang Innovationskommunikation über fünf 
Studiengänge, die interdisziplinär angelegt, 
und die einzigartig in der Hochschullandschaft 
sind. Ein guter Rahmen für eine Jahrestagung 
der EUKO, des internationalen und interdiszi-
plinären Forschungsnetzwerkes Europäische 
Kulturen in der Wirtschaftskommunikation. 



EUKO 2024 I Zukunft

136

Links und Informationen:

Forschungsbereich Innovationskommunikation: 
www.th-nuernberg.de/innovationskommunikation

Masterstudiengang Innovationskommunikation:
www.th-nuernberg.de/master-innokom 

Bachelorstudiengang Technikjournalismus/Technik-PR: 
www.th-nuernberg.de/technikjournalismus


