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Hinweis: Aus Griinden der leichteren Lesbarkeit und Verstandlichkeit wird in der vorliegenden Forschungsarbeit
auf geschlechtsspezifische Formulierungen verzichtet. Werden geschlechtsspezifische Begriffe verwendet, so

wird darunter die weibliche ebenso wie die mannliche Form verstanden.






1. Einleitung

Selbstdarstellung ist fur jeden von uns, auch wenn wir uns dessen nicht unbedingt
bewusst sind, auf3erst normal und ein Teil unseres Alltags. Wir als Individuen, die
mit unserer Umwelt interagieren, sind in unserem alltaglichen Verhalten laufend
damit beschaftigt, uns unserem Umfeld, also anderen Personen, zu prasentieren.
Dies geschieht automatisch, in verbaler als auch in nonverbaler Weise und oft
unbewusst. Es beginnt bereits damit, dass wir einen prufenden Blick in den Spiegel
werfen, bevor wir das Haus verlassen, um sicherzustellen, dass wir uns so sehen
lassen konnen. (vgl. Bazil/Piwinger 2009: 2) Genauso machen wir uns Gedanken
dariiber, wie wir mit unserem Auftreten einen bestimmten Eindruck erwecken
kénnen. Wir wahlen dabei aus einem gro3en Repertoire an Mdglichkeiten aus,
bewusst oder unbewusst. Die eigene Attraktivitat, das Aussehen aber auch das
Ansehen spielen dabei eine groRe Rolle. Imponiergehabe, mit allem was
dazugehort, teure Autos gewisser Marken, Beziehungen und Erfolge, die gerne
erwahnt werden, all das zahlt zur Selbstdarstellung, genauso wie die Wahl unserer
Kleidung, die Frisur, der Gang ins Fitnessstudio oder Schmuck den wir tragen. (vgl.
ebd.: 7-14)

Nehmen wir Fotos als Beispiel, die gerade in der heutigen Zeit von Smartphones,
Internet und sozialen Netzwerken blitzschnell geschossen, hochgeladen und mit
anderen geteilt werden konnen. Auch hier wollen wir uns den Freunden und
Bekannten in einer bestimmten Weise prasentieren, wir stellen uns selbst dar.
Genauso sortieren wir Fotos aus, auf denen wir nicht gut aussehen, und Iéschen
sie, wenn sie nicht unserem eigenen Selbstverstandnis entsprechen und wir uns mit
dieser Person auf dem Foto nicht identifizieren mdchten. (vgl. Ebert/Piwinger 2007:
207) In beinahe jeder sozialen Situation spielt Selbstdarstellung eine Rolle und fast
jedes menschliche Verhalten kann auch unter dem Gesichtspunkt der
Selbstdarstellung aufgefasst und interpretiert werden, wobei hier das auch wichtig
ist, wie Mummendey (1995) betont, denn es wére falsch zu behaupten, alles wére

Selbstdarstellung. (vgl. 15)



Nicht nur im privaten Umfeld, auch in beruflicher Hinsicht ist Selbstdarstellung nicht
nur relevant, sondern auch notwendig. Fir manche Berufssparten gilt dies mehr als
fur andere: gerade fur Personen, die berufsbedingt in der Offentlichkeit stehen, ist
gute Selbstdarstellung oft sehr wichtig. Exemplarisch dafur stehen Politiker, zu
deren Berufsalltag es als Personen der Offentlichkeit gehort, sich medial zu
prasentieren und in diesem Sinne auch professionalisiertes Impression-
Management zu betreiben, sprich gezielt ihren Eindruck zu steuern, den sie auf
andere machen. Da Wahlen zunehmend von Sympathie- und Kompetenzwerten
entschieden werden, ist es fur Politiker mittlerweile unerlasslich geworden,
Impression-Management einzusetzen, um sich ein passendes Image aufzubauen
und sich erfolgreich zu positionieren. (vgl. Ditz 2003a: 95f.)

Auch im wirtschaftlichen Sektor wird strategische Selbstdarstellung betrieben — ein
Teil der erfolgreichen Unternehmenskommunikation beinhaltet die strategisch
geschickte Préasentation des CEOs' in der (Medien)Offentlichkeit. Der CEO
reprasentiert ein Unternehmen nach auf3en hin, gibt einem sonst anonymen
Konzern ein Gesicht und ist der zentrale Vermittler von Kernbotschaften und
Werten. Daher ist neben dem Ansehen von Produkten und deren Marktstellung
ebenso das Ansehen des CEOs ausschlaggebend dafur, welchen Ruf ein
Unternehmen besitzt. Deshalb ist er in weiterer Folge fir den Erfolg seines
Unternehmens mitverantwortlich. (vgl. Becker/Miller 2004: 3)

Politiker wie auch CEOs sind Personen des offentlichen Lebens, und erst durch und
mit Medien konnen sie ihren Beruf in vollstindiger Weise ausfihren. Medien
ermdglichen es ihnen, eine sehr breite Masse zu erreichen. Was in erster Linie vor
allem fir Politiker wichtig ist, wird, wie sich im Zuge der theoretischen Aufarbeitung
zeigen wird, auch fir CEOs im Hinblick auf das Unternehmensimage sowie in
Hinsicht auf die wachsende Relevanz von immateriellen Wertfaktoren wie

Reputation und Vertrauen, immer wichtiger. (vgl. Bazil/Piwinger 2009: 19)

! Die Abkiirzung CEO steht fiir die englische Bezeichnung Chief Executive Officer. Der Begriff
stammt aus der Wirtschaft und bezeichnet den jeweils leitenden Unternehmensreprasentanten. (vgl.
http://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/chief-executive-officer-ceo ) Im Folgenden wird dieser
Begriff  allgemein als Sammelbegriff fiur Personen in leitender  Funktion eines
Wirtschaftsunternehmens verwendet.



http://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/chief-executive-officer-ceo

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der bereits angesprochenen
Selbstdarstellung von CEOs und Politikern. Dass Selbstdarstellung ein Teil des
menschlichen Verhaltens ist und jeder Mensch, oft unbewusst und ohne
Hintergedanken, Selbstdarstellung betreibt, wurde bereits eingangs angedeutet und
ist auch theoretisch sowie praktisch belegt. (vgl. Bazil/Piwinger 2009; Ebert/Piwinger
2007; Mummendey 1995; Nessmann 2005; Tedeschi,/Linkskold/Rosenfeld 1985;
Ditz 2003a) Ebenfalls wissenschaftlich belegt ist, dass sowohl im politischen als
auch im wirtschaftlichen Bereich Selbstdarstellung betrieben wird. (vgl.
Tedeschi/Linkskold/Rosenfeld 1985; Ditz 2003a; Nessmann 2005; Mummendey
1995; Holtz-Bacha/Lessinger/Hettesheimer 1998; Gaines-Ross 2006) Interessant ist
in diesem Zusammenhang die Art der Selbstdarstellung, auf die im nachsten Punkt

naher eingegangen wird.

1.1. Einblick in die Untersuchung und Ziel der Arbeit

Im Fokus der empirischen Untersuchung stehen Interviews von Politikern und CEOs
in Osterreichischen Tageszeitungen und Zeitschriften. Hier stellt sich nun die Frage,
ob beide Berufsgruppen komplett gleich agieren oder ob Unterschiede in ihrer
Selbstdarstellung vorhanden sind. Es besteht die Annahme, dass beide Parteien
das gleiche Ziel verfolgen, namlich sowohl die eigene Person als auch die
dahinterstehende Partei bzw. das Unternehmen bestmdglich zu prasentieren. Der
Politiker mochte seine Partei optimal darstellen, um bei einer anstehenden Wahl
Wabhlerstimmen fur die Partei oder auch fir sich selbst zu gewinnen, genauso wie
der CEO sein Unternehmen in ein gutes Licht stellen méchte, um seinem Geschaft
nicht zu schaden. Besonders fur Unternehmen, die ihre Aktien an der Borse
handeln, sind ein guter Unternehmensruf und gut laufende Geschafte wichtig, um
Investoren nicht zu verlieren oder abzuschrecken. Es scheinen beide gleiche
Intentionen zu haben. Beide benutzen die Medien als Sprachrohr, doch wo liegt nun
der Unterschied in ihrer Selbstdarstellung? Betreiben beide in gleicher Weise

Impression-Management?



Dieser Frage soll in der vorliegenden Arbeit nachgegangen werden, wobei die
untersuchungsleitende Frage dazu lautet: ,Gibt es einen Unterschied zwischen
Politikern und CEOs hinsichtlich ihrer 6ffentlichen Selbstdarstellung?“

Dazu sollen Interviews von Politikern und CEOs, die in Osterreichischen Medien
Uber einen gewissen Zeitraum hinweg erschienen sind, mittels einer qualitativen
Inhaltsanalyse ausgewertet werden. Ziel der Untersuchung ist es, anhand von
Zeitungsinterviews eine Bestandsaufnahme beziiglich der Selbstdarstellungsformen
von Politikern und CEOs zu schaffen, um danach die Unterschiede in der medialen
Selbstdarstellung der beiden Zielgruppen veranschaulichen und vergleichen zu

konnen.

Forschungsvorhaben, welche die Personalisierungsdynamik und damit in weiterer
Folge die Anwendung von Impression-Management in Wirtschaft und Politik
vergleichend untersuchen, fehlen bislang. Bisherige Forschungen analysieren
Personalisierung vorrangig im Kontext politischer Kommunikation und politischer
Berichterstattung sowie in Bezug auf die Selbstdarstellung politischer
Organisationen. Im nicht-politischen Bereich wurde Personalisierung in empirischer
Hinsicht bislang wenig Beachtung geschenkt. (vgl. Eisenegger 2010: 14) Katharina
Ditz hat sich im Zuge ihrer Diplomarbeit aus dem Jahr 2003 bereits mit der
Thematik der unterschiedlichen Selbstdarstellung zwischen Managern und
Politikern befasst. Die Daten wurden dabei mit Hilfe eines Fragebogens erfasst, den
sie aus acht verschiedenen bereits bestehenden Skalen, Modellen und Fragebdgen
generiert hat (darunter z.B. die Self Monitoring Skala von Snyder, die FSKN —
Frankfurter Selbstkonzeptskalen, das NEO-Funf-Faktoren Inventar, etc.). (vgl. Ditz
2003b: 73) Dieser Fragebogen wurde 115 Fuhrungspersonlichkeiten aus Wirtschaft
und Politik vorgelegt, um damit 28 zuvor aufgestellte Hypothesen zum Verhaltnis
der Selbstdarstellung zwischen Politikern und Managern zu prifen. Die Daten
wurden mittels einer zwei- und dreifaktoriellen Varianzanalyse ausgewertet.

Folgende drei Hypothesen von Ditz kdnnen inhaltlich relevant fur die vorliegende

Forschungsarbeit sein und sollen hier kurz vorgestellt werden:



Die Hypothese Hi1: ,Es gibt Unterschiede in der Art des positiven Impression
Managements zwischen Politikerlnnen und Managerinnen.” (ebd.: 98) wurde von
Ditz anhand ihrer Forschungsergebnisse verworfen. Die Auswertung ergab bei ihr
keine signifikanten Unterschiede. Diese Hypothese wurde mittels des Fragebogens
zur Erfassung positiver Selbstdarstellung von H.D. Mummendey und St. Eifler,
1994, Uberprift. Dieser Fragebogen misst die Tendenz, sich selbst als positiv
darzustellen. Ditz hat dazu aus einem bestehenden Pool von 200 Verhaltens-
beschreibungen 17 Items ausgewahlt und in ihren Fragebogen Gbernommen. (vgl.
ebd.: 83; 98; 99) Um welche Items es sich dabei genau handelt, ist in ihrer Arbeit
nicht ersichtlich.

Hypothese H;2: ,Es gibt Unterschiede im negativen Impression Management (Self-
Handicapping) zwischen Politikerlnnen und Managerinnen.“ (ebd.: 99) verwirft Ditz
ebenfalls. Sie hat sich zur Untersuchung dieser Frage auf den Self-Handicapping-
Fragebogen von H.D. Mummendey und |. Grau, 2001, gestutzt. Der Fragebogen
misst die Tendenz, selbstschadigende Verhaltensweisen einzusetzen und umfasst
alle negativen Selbstdarstellungstechniken, die das Subjekt abwerten wie etwa
untertreiben (understatement), sich hilfsbedurftig darstellen (supplication), sich fur

einen Fehler entschuldigen (apology) etc. (vgl. ebd.: 82; 99f.)

Hypothese H;3: ,Es gibt Unterschiede im negativen Impression Management
(Attributionsvorteile) zwischen Politikerinnen und Managerinnen.“ (ebd.: 100) betrifft
die Attributionsvorteile, die durch Self-Handicapping erwirkt werden sollen. Aufgrund
signifikanter Ergebnisse wird diese Hypothese beibehalten. Politiker versuchen
demnach mehr als Manager, einen Attributionsgewinn durch negatives Impression-

Management zu erreichen. (vgl. ebd.: 100ff.)

Zusammenfassend waren folgende signifikanten Unterschiede beim negativen
Impression-Management in Ditz's Arbeit festzustellen: Politiker versuchten, durch
negatives Impression-Management mehr Attributionsgewinne zu erreichen als
Manager. Das bedeutet, dass Fuhrungskrafte aus der Politik eher self-handicapping
(sich als beeintrachtigt oder unvollkommen darstellen) betreiben, um die

Verantwortung fur Fehler von sich zu weisen. (vgl. ebd.: 152f) Im positiven



Impression-Management konnten keine signifikanten Unterschiede zwischen den

beiden Berufsgruppen festgestellt werden. (vgl. ebd.: 154)

Eine weitere Diplomarbeit aus dem Jahr 2014 von Honarwasch befasst sich mit der
Selbstdarstellung dsterreichischer Politiker auf ihren Facebook-Profilen. Unter
anderem wurde dabei erhoben, welche Impression-Management-Techniken in den
Beitrdgen auf den Facebook-Seiten der Politiker eingesetzt wurden. Hier kam die
Autorin zu der Erkenntnis, dass Politiker eher assertive Techniken einsetzen, also
sich aktiv in ihrer Selbstdarstellung verhalten. (nédheres zu assertiven Techniken in
Kapitel 3) Bei der Frage nach der am haufigsten verwendeten positiven Impression-
Management-Technik kam diese Studie zu dem Ergebnis, dass von den Politikern
am haufigsten BIRGing betrieben wurde, sprich die eigene Person durch den
Kontakt mit positiv bewerteten Personen, Gruppen und Ereignissen aufzuwerten.
Ebenso haufig wurde boosting gebraucht, was bedeutet, die Bewertung von jenen
Personen positiv zu beeinflussen, die mit ihnen in Verbindung stehen, um das
eigene Ansehen zu verbessern. Die am haufigsten vorkommenden negativen
Impression-Management-Techniken waren justification, sprich das Rechtfertigen
einer Handlung oder einer Entscheidung sowie defense of innocence, was bedeutet,
missglickte oder negative Sachen abzustreiten. (vgl. Honarwasch 2014: 104ff.)

Sowohl die drei Thesen von Ditz (2003b) als auch die Ergebnisse der Diplomarbeit
von Honarwasch (2014) sollen im empirischen Teil nach der Auswertung der

Inhaltsanalyse nochmals aufgegriffen werden, um darauf Bezug nehmen zu kdnnen.

1.2. Aufbau der Arbeit

Kapitel 1 gibt einen ersten Uberblick tiber die geplante Untersuchung und stellt
thematisch &ahnliche wissenschaftliche Arbeiten vor, an die sich mit dieser

Forschungsarbeit ankntpfen lasst.

Kapitel 2 ist der erste Abschnitt des Theorieteils und widmet sich zunachst der
Definition von Impression-Management. Danach néhert es sich dem Begriff tber

seine theoretischen Vorlaufer, die in der Sozialpsychologie zu finden sind. Dazu



werden die wichtigsten Theorien vorgestellt, die als Vorgéanger des heutigen
Impression-Managements bezeichnet werden kdnnen und schlussendlich wird eine
Differenzierung und Einordnung des heutigen Begriffs und Verstandnisses von
Impression-Management vorgenommen sowie Uberlegungen dazu angestellt, ob

hierbei von einer eigenstandigen Theorie gesprochen werden kann.

Kapitel 3 beschaftigt sich mit den verschiedenen Arten von Selbstdarstellung und
stellt eine umfassende Auflistung von Impression-Management-Techniken nach
Hans D. Mummendey (1995) vor, der sich dabei wiederum auf James T. Tedeschi,
Lindskold & Rosenfeld (1985) bezieht. Diese Techniken sollen als Vorlage fir die
empirische Untersuchung dienen. Dabei unterteilt sich die Darstellung in positive
und negative Selbstdarstellungstechniken, die ebenfalls in Kapitel 3 genauer

erlautert und beschrieben werden.

Kapitel 4 beleuchtet Impression-Management aus der wirtschaftlichen Perspektive.
Dabei wird der Fokus auf die Entwicklung der allgemeinen Unternehmens-
kommunikation hin zur personalisierten Unternehmenskommunikation gelegt. Ein
Unterkapitel behandelt die personenbezogene PR, die eine Form des gezielten und

strategischen Impression-Managements von Einzelpersonen darstellt.

Kapitel 5 widmet sich Impression-Management im politischen Sektor. Auch hier soll
auf die Veranderungen in der Politikvermittlung eingegangen werden, die, wie auch
in der Wirtschaft, eng mit einem Wandel in der Welt der Massenmedien in
Zusammenhang stehen. Die daraus resultierenden Mediatisierungs- und

Personalisierungstendenzen werden in eigenen Unterkapiteln ndher behandelt.

Mit Kapitel 6 beginnt der empirische Teil der Arbeit. Nach der Formulierung der
Forschungsfragen, der Problemstellung sowie der genauen Definition des
Forschungsziels wird die gewahlte empirische Methode vorgestellt. Das Codebuch
wird UberblicksmaRig dargestellt, in gesamtem Umfang ist es dem Anhang
beigefigt. Ebenfalls wird in Kapitel 6 erklart, in welcher Form der Pretest



Auswirkungen auf die Kategorienbildung hatte.

Kapitel 7 dient der deskriptiven Ergebnisdarstellung. Hier werden einerseits die
Ergebnisse von allgemeinem Interesse dargestellt und andererseits die insgesamt 6
Forschungsfragen beantwortet. Weiters erfolgt eine datennahe Interpretation der
Ergebnisse sowie die Darstellung der Hypothesen, die aufgrund der Untersuchung

generiert werden konnten.

Kapitel 8 prasentiert eine abschlieRende Zusammenfassung der Ergebnisse, letzte

kritische Anmerkungen sowie einen Ausblick fir mdgliche weitere Forschungen.

Kapitel 9 und 10 umfassen das Abbildungs- und Literaturverzeichnis, Kapitel 11
enthélt das komplette Codebuch und in Kapitel 12 werden alle relevanten Anhange

gesammelt dargestellt.



2. Theoretischer Teil

Der theoretische Teil widmet sich im ersten Abschnitt der Definition von Impression-
Management sowie seinen theoretischen Vorlaufern und versucht, Impression-
Management theoretisch zwischen den bestehenden Theorien einzuordnen. Zudem
soll die Frage geklart werden, ob es sich bei Impression-Management um eine
eigene Theorie handelt.

In Kapitel 3 folgt daraufhin die Darstellung sowie eine genauere Beschreibung der
verschiedenen Impression-Management-Techniken.

Nach der theoretischen Aufarbeitung erfolgt die Auseinandersetzung mit
Impression-Management in der Praxis, sowohl im wirtschaftlichen Sektor als auch in
der Politik, da in der empirischen Untersuchung genau diese beiden Berufssparten
bezuglich ihres Einsatzes von Selbstdarstellung untersucht werden. Kapitel 4
beschreibt anfangs die Entwicklung der Unternehmenskommunikation hin zur
personalisierten Kommunikation, und in weiterer Folge den Einsatz von Impression-
Management.

Genauso erfolgt in Kapitel 5 die Darstellung der Veranderungen in der
Politikvermittlung, die damit einhergehende Mediatisierung der Politik sowie die
damit verbunden PersonalisierungsmalRnahmen, wo sich letztendlich auch

Impression-Management einordnen lasst.

2.1. Definition von Impression-Management

Das Wort ,Impression-Management® stammt urspringlich aus der Sozial-
psychologie. Dort bezeichnet es die systematische Steuerung des Eindrucks, den
eine Person durch soziale Interaktion vermittelt. (vgl. Habusta 2005: 60f.)
Impression-Management bedeutet, dass wir im Kontakt mit anderen Personen
versuchen, die Informationen Uber die eigene Person zu beeinflussen und somit
unser Image selbst zu kontrollieren. (vgl. Ditz 2003a: 11) Die sozialpsychologische
Definition dazu liefert Werner Herkner (2001): ,In vielen Situationen entspricht unser

Verhalten nicht unseren Dispositionen und Einstellungen, weil wir versuchen, auf



den Interaktionspartner einen gunstigen Eindruck zu machen. Mit Selbstdarstellung
ist aber nicht nur das Hervorrufen eines gunstigen Eindrucks beim
Interaktionspartner gemeint, sondern ganz allgemein die absichtliche Steuerung des
Eindrucks, den man auf jemand machen will, weil man von diesem Eindruck

bestimmte Reaktionen des Interaktionspartners erwartet.“ (374)

Impression-Management als Fachbegriff fasst pauschal gesagt den menschlichen
Hang zur Selbstinszenierung zusammen. In der Alltagssprache gibt es dafir
gelaufigere Ausdrucke wie ,sich in Szene setzen®, ,einen guten Ruf geniel3en®,
.einen guten Namen haben®, ,Eindruck schinden® und ,von sich reden machen®, um
einige zu nennen. Selbstdarstellung geschieht jedoch nicht zum reinen
Selbstzweck, sie passiert offensichtlich und nicht verdeckt und ist in unserem
alltaglichen Verhalten ganz normal. (vgl. Bazil/Piwinger 2009: 2f.)

Die Frage nach der Notwendigkeit von Selbstdarstellung lasst sich dahingehend
beantworten, dass es emotional und existenziell bedrohlich sein kann, nicht
beachtet zu werden und bei Personen des personlichen Umfelds nicht
,=anzukommen®. Um beachtet zu werden, braucht es Aufmerksamkeit, und um
Aufmerksamkeit zu bekommen, bedarf es an Inszenierung. (vgl. Ebert/Piwinger
2007: 219) Nessmann (2005) fasst das Bedirfnis nach Aufmerksamkeit, dem
Selbstdarstellung zugrunde liegt, wie folgt zusammen: ,Jeder Mensch mdchte
gefallen und geliebt werden. Von den frihesten Kindheitstagen an lernen wir,
bewusst und unbewusst ein Repertoire [an Ausdrucksformen] zu entwickeln, um
Aufmerksamkeit zu erwecken.” (6) Bereits Kinder versuchen, den Eindruck, den sie
auf andere hinterlassen, zu steuern. (vgl. Ditz 2003a: 11)

Ebert/Piwinger (2007) verstehen unter Impression-Management oder Selbst-
darstellung ,Inszenierungsstrategien zur Herstellung eines bestimmten Ansehens in
der offentlichen Meinung (positives Image, guter Ruf, Beachtung). Es geht um die
Inszenierung eines gewollten Selbst. Selbstdarstellung ist - sieht man von dem in
sein eigenes Bild verliebten Narziss ab - selten Selbstzweck. Personen und
Unternehmen planen ihre Selbstdarstellung, um sich in der Umwelt Anerkennung,

Einfluss, Ansehen und einen Namen zu verschaffen.” (205)
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Jeder Akt der Selbstdarstellung zielt darauf ab, sich einen gewissen Grad an
Bekanntheit zu verschaffen. Vor allem im wirtschaftlichen Sektor, tberall dort wo es
um Geld und Existenzen geht, ist Beachtung und Aufmerksamkeit eine Bedingung,

um als Unternehmen Uberleben zu kénnen. (vgl. ebd.: 219)

Fur Ditz (2003a) sind Impression-Management bewusste und unbewusste
Versuche, das eigene Image zu kontrollieren, das sowohl in realen als auch in
virtuellen sozialen Interaktionen nach auf3en hin projiziert wird. Ist dieses Image
selbstrelevant, kann von Selbstdarstellung gesprochen werden. (vgl.: 10)

Um sich erfolgreich darzustellen, bedarf es eines hohen Grades an Selbstkontrolle.
Es ist notwendig, das Umfeld genau zu analysieren. Das Rollenverhalten muss in
gut definierten Situationen klar sein, aul3erdem sollte man gleichzeitig naturlich
wirken und Charisma haben. (vgl. Ebert/Piwinger 2007: 205) ,Impression-
Management ist Eindruckssteuerung durch Selbstdarstellung bzw. Steuerung der

fur die Eindrucksbildung relevanten Informationen.” (ebd.: 206)

Mummendey (1995) spricht von Eindruckskontrolle: ,Individuen kontrollieren
(beeinflussen, steuern, manipulieren etc.) in sozialen Interaktionen den Eindruck,
den sie auf andere Personen machen.” (111) Aber nicht nur das eigene Verhalten
wird kontrolliert: ,Man kontrolliert indirekt das Verhalten der anderen Personen,
indem man sich eine fir eine bestimmte Situation als angemessen erscheinende
Identitat gibt.“ (ebd.: 133)

Fur Mummendey (2002) sind soziale Interaktionen von besonderer Wichtigkeit im
Selbstdarstellungsprozess, er nennt sie interpersonale Prozesse. (vgl.: 212) Das
bedeutet, dass das Verhalten eines Individuums als von seiner Umgebung
beeinflusst angesehen wird. Wer seine Mitmenschen durch sein Auftreten
beeinflussen mdchte, kann sich je nach anwesendem Publikum unterschiedlich
verhalten. Das Bild, das Individuen von sich selbst haben, erschliel3en sie grof3teils
aus den Reaktionen anderer Personen ihnen gegeniber. Die Selbstdarstellung
anderen Personen gegenuber hat demnach Auswirkungen darauf, wie das

Individuum sich selbst wahrnimmt. (vgl. ebd.) Diese wechselseitige Beeinflussung
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bzw. die Kontrolle von Individuum und sozialer Umgebung stellt die folgende
Abbildung graphisch dar:

andere
wirkt auf Person

@ < wirkt auf I
Selbstbild Fremdbild

Abbildung 1: Selbstdarstellungstheorie als wechselseitige Beziehung zwischen
Individuum und Umwelt (vgl. Mummendey 2002: 213)

Zudem kann sich die Eindruckskontrolle an jede Art von Adressaten richten und
wird beinahe standig betrieben, da sich ein Individuum kaum jemals in volliger
sozialer Isolation befindet. Mummendey betont aber, dass die Auf3endarstellung der
eigenen Person sowohl bewusst kontrolliert und inszeniert werden kann, aber
genauso unbeabsichtigt, unbemerkt oder unkontrolliert passiert. (vgl. ebd.: 213)
Denn die Vielzahl an Begriffen, die dieses Verhalten beschreiben (wie Impression-
Management, Selbstdarstellung, Eindruckssteuerung, Image-Kontrolle etc.) kann
durchaus irrefihrend wirken, da sie eine bewusste Taktik oder sogar eine
Tauschung des Interaktionspartners suggerieren, was jedoch nicht immer der Fall
ist. (vgl. ebd.)

In Bezug auf die hier zusammengetragenen Definitionen von Impression-

Management lasst sich festhalten, dass es hinsichtlich der Begriffsbestimmung eine

doch recht einheitliche Anschauung der Autoren gibt. Vor allem in Anlehnung an
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Herkner (2001), Mummendey (1995) und Ditz (2003a) kann konstatiert werden,
dass Impression-Management als das Steuern oder Kontrollieren unseres
Eindrucks bezeichnet werden kann, den wir auf andere machen. Dem liegt aber
nicht immer eine Absicht zugrunde, denn Impression-Management geschieht
sowohl bewusst als auch unbewusst. Im anderen Fall kann auch eine gut geplante
Strategie der Selbstdarstellung zugrunde liegen. Wir wollen damit die Meinung
anderer oder der Offentlichkeit tiber unsere Person beeinflussen. Gleichzeitig
erwarten wir aufgrund unserer Selbstdarstellung eine bestimmte Reaktion unseres
Interaktionspartners oder unserer Interaktionspartner. Diese zusammenfassende
Begriffsdefinition soll der vorliegenden Forschungsarbeit als Arbeitsgrundlage
dienen.

Mummendey (2002) zeigt aul3erdem auf, dass das eigene Selbstbild beeinflusst
wird vom Fremdbild, das andere von uns haben — aufgrund unserer eigenen
Selbstdarstellung. AuRerdem scheinen fir das beschriebene Phanomen mehrere
Begriffe zu existieren - Impression-Management, Eindruckssteuerung, Selbst-
darstellung, Image-Kontrolle - gemeint ist aber in den meisten Féallen dasselbe
Verhalten. Deshalb hat sich die Autorin nicht auf einen Begriff festgelegt, wird aber
hauptsachlich Impression-Management und Selbstdarstellung verwenden. Beide

Begriffe haben in der vorliegenden Arbeit dieselbe Bedeutung.

2.2. Vorlaufer des heutigen Impression-Managements

Selbstinszenierung und gegenseitiges Beeindrucken hat eine lange Geschichte und
wird stark von kulturellen und religiosen Rahmenbedingungen beeinflusst. In
niedergeschriebener Form waren die Vorlaufer des heutigen Impression-
Managements als Benimmregeln bereits im 18. Jahrhundert bekannt. Damals soll
sich Adolph Freiherr von Knigges Werk mit dem Titel ,Umgang mit Menschen® aus
dem Jahr 1788 angeblich sogar besser als die damaligen Werke von Johann
Wolfgang von Goethe verkauft haben. (vgl. Bazil/Piwinger 2009: 3f.)

Um das Impression-Management, wie wir es heute kennen und wie es im vorigen
Kapitel beschrieben wurde, richtig zu verstehen, ist es notwendig, sich mit seinen

Urspriingen zu befassen. Dazu soll zuerst auf den wohl wichtigsten Vorlaufer,
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Meads Symbolischen Interaktionismus, genauer eingegangen werden. (Kapitel 2.3.)
Der Soziologe Erving Goffman (1969) hat mit seinen Alltagsbeobachtungen die
Grundlage fur weitere Untersuchungen zu Impression-Management gelegt. (Kapitel
2.4.) Danach sollen die wichtigsten Theorien und Ansatze aus der
Selbstkonzeptforschung vorgestellt werden (Kapitel 2.5.), denn jede Theorie der
Selbstdarstellung schlie3t an die zahlreichen Theorien des Selbst und an die

Selbstkonzeptforschung an. (vgl. Mummendey 2002: 216)

2.3. Die Theorie des Symbolischen Interaktionismus — George
Herbert Mead

Wie bereits angesprochen, findet das heutige Impression-Management-Modell
seinen theoretischen Ursprung in der Sozialpsychologie. Die heutigen
sozialpsychologischen Beschaftigungen mit dem Phanomen des Impression-
Managements basieren auf friheren psychologischen Beschreibungen sozialen
Verhaltens durch George Herbert Mead. Die Meadsche Lehre, von ihm selbst als
,S0zialbehaviorismus® bezeichnet, wird in Anlehnung an Herbert Blumer (1973)
allgemein als ,Theorie des Symbolischen Interaktionismus® bezeichnet. (vgl.
Mummendey 1995: 111)

Grundsatzlich wird der Symbolische Interaktionismus als Vorlaufer der heutigen
Impression-Management-Theorie genannt. Die heutige empirische Erforschung von
Selbstdarstellung schlie3t an George Herbert Meads Beschreibung von sozialem
Verhalten an. Der ,Sozialbehaviorismus®, wie Mead seine Lehre betitelte, besagt,
dass die Reaktion einer Person auf einen Reiz abhangig davon ist, mit welcher
Bedeutung der Reiz oder die Konstellation mehrerer Reize in einer bestimmten
Situation fur sie versehen ist. Der Gegenstand ,Stuhl® kann fir den einen
“‘draufsetzen“ bedeuten, fir jemand anderen aber auch ,Tlre blockieren® oder
,verheizen®, je nachdem, in welcher Situation er sich befindet. (vgl. ebd.) In diesem
Zusammenhang gilt: ,Nicht Fakten sind wirklich, sondern die Deutung der Fakten.”
(Bazil/Piwinger 2009: 5)

Herbert Blumer, Schiler von George Herbert Mead, entwickelte auf Meads

Uberlegungen aufbauend den Symbolischen Interaktionismus und stellte drei
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Pramissen auf, auf denen dieser beruht.

Die erste Pramisse besagt, dass ,...Menschen Dingen gegenuber auf der
Grundlage der Bedeutung handeln, die diese Dinge flr sie besitzen.“ (Blumer 2013:
64). Zu diesen ,Dingen“ zahlt alles, was der Mensch in seiner Umwelt wahrnehmen
kann wie physische Gegenstande, andere Menschen, Handlungen von anderen
Menschen, Institutionen und alltagliche Lebenssituationen. (vgl. ebd.)

Die zweite Pramisse besagt, dass die Bedeutung solcher Dinge aus sozialen
zwischenmenschlichen Interaktionsprozessen entsteht. ,Die Bedeutung eines
Dinges fiur eine Person ergibt sich aus der Art und Weise, in der andere Personen
ihr gegentuber in Bezug auf dieses Ding handeln. lhre Handlungen dienen der
Definition dieses Dinges flir diese Person.” (ebd.: 66) Bedeutungen sind daher
soziale Produkte, die miteinander interagierende Personen durch ihre definierenden
Aktivitaten miteinander hervorbringen. (vgl. ebd.: 67)

Die dritte Pramisse besagt, dass diese Bedeutungen nicht immerwahrend sind,
sondern in einem interpretativen Prozess benutzt werden, wenn eine Person sich
mit den besagten ,Dingen“ auseinandersetzt, und auch abgeandert werden kénnen.
(vgl. ebd.: 64)

2.3.1. Bedeutungszuschreibungen

Die Bedeutungszuschreibung zu einem Reiz wird in der Terminologie des
Symbolischen Interaktionismus als Symbol bezeichnet. Symbole sind
Bedeutungszuschreibungen mit entsprechenden Verhaltensweisen. Diese werden
Uber Sozialisationsprozesse wie Familien- und Medieneinflisse vom Kindesalter an
erlernt. (vgl. Mummendey 1995: 112) Bedeutungszuschreibungen kdnnen langfristig
sein und manchmal einen ganzen Kulturkreis betreffen. Im westlichen Kulturkreis
beispielsweise ist Schlankheit gleichbedeutend mit Schdnheit. Symbole kénnen
aber auch als eine Art von Modeerscheinung auftreten und sind dann
dementsprechend kurzfristiger. Nach  Auffassung des  Symbolischen
Interaktionismus ist menschliches soziales Verhalten also nicht einfach eine
Kausalbeziehung zwischen Reiz und Reaktion, sondern muss als Geschehen
betrachtet werden, das von den einzelnen Bedeutungszuschreibungen der

involvierten Personen bestimmt wird. (vgl. ebd.: 113) In diesem Sinne existieren
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Dinge nicht als isolierte Entitaten, sondern immer raum- und zeitgebunden. Sie
entstehen hinsichtlich ihrer Bedeutung erst dann, wenn sie in eine Interaktion, also
eine Handlung von Menschen, miteinbezogen werden. (vgl. Burkart 2002: 55) In der
Terminologie des Symbolischen Interaktionismus heildt dieser Prozess der
Festlegung gemeinsamer Bedeutungszuschreibungen Definition der Situation.
Bedeutungen sind keine fixen Eigenschaften von Dingen oder Situationen. Erst
durch den Prozess der Bedeutungszuschreibung machen Menschen bestimmte
Dinge oder Situationen zu sozialen Objekten oder Situationen, denen gegeniber
sich beteiligte Personen in bestimmter Weise verhalten. (vgl. Mummendey 1995:
113)

Die Aufgabe der einzelnen Akteure im Symbolischen Interaktionismus ist es, einen
gemeinsamen Konsens in ihren Bedeutungszuschreibungen herzustellen, um in
sozialen Situationen ein gemeinsames Verhalten zu ermdéglichen. Hatte fur jedes
Individuum ein Objekt eine andere individuelle und subjektive Bedeutung, ware eine
Interaktion im Sinne des Symbolischen Interaktionismus nicht moglich. Deshalb
braucht es Symbole, die fur beide Interaktionspartner die gleiche oder eine dhnliche
Bedeutung haben.

Diese werden als signifikante Symbole bezeichnet: Symbole, die bei
verschiedenen Menschen die gleiche Reaktion hervorrufen. Sie sind notwendig, um
Uberhaupt eine sinnvolle Verstandigung zwischen Interaktionspartnern zu
ermdglichen. Ein Beispiel ware eine rote StralRenampel, die fir jeden die gleiche
Bedeutung ,Halt“ hat und so das Funktionieren des StralRenverkehrs gewahrleistet.
Auch die Sprache als verbale Verhaltensweise ist ein Beispiel fir ein signifikantes
Symbol, genauso wie Gesten als nonverbale Verhaltensweisen. (vgl. ebd.: 113f.)
Symbole konnen also gezielt vermittelt werden, um beim Interaktionspartner
bestimmte Reaktionen auszulésen und bei ihm die gleichen Bedeutungs-

zuschreibungen hervorzurufen wie bei einem selbst. (vgl. ebd.: 113)

Bedeutungszuschreibungen konnen jedoch nicht nur bei Gegenstanden oder
Verhaltensweisen erfolgen, sondern auch dem Interaktionspartner kann in
Interaktionssituationen Bedeutung zugeschrieben werden. Dieser Vorgang wird

Typisierung genannt. Dabei wird das Verhalten des Gegentbers zugeordnet,
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antizipiert und das eigene Verhalten darauf abgestimmt. Teilnehmer einer
Interaktion behandeln das jeweilige Gegenuber als Inhaber einer bestimmten
Position und rufen damit Erwartungen in Bezug auf das gegenseitige Verhalten
hervor. (vgl. ebd.: 114)

Die Bedeutungen und Werte, die bestimmten Positionsinhabern zugeschrieben
werden, werden als Rollen bezeichnet. Diese Rollen bestimmen auch das
Verhalten der Person in bestimmten sozialen Kontexten. Erwartungen, die einer
bestimmten Position zugeordnet sind, definieren also eine Rolle.

Doch nicht nur anderen Personen, auch der eigenen Person werden aus Sicht des
Symbolischen Interaktionismus erlernte Bedeutungen und Werte zugeschrieben. Im
Hinblick auf bestimmte Schodnheits- und Schlankheitsideale finden sich Personen
aufgrund ihres Korpers zu dick oder zu dinn, finden ihre Nase zu grol3 oder ihre
Beine zu kurz. Sie typisieren sich selbst genauso wie sie andere typisieren.
Interaktionsteilnehmer legen im Rahmen ihrer gemeinsamen Definition der Situation
Erwartungen bezlglich des eigenen Verhaltens und des Verhaltens von anderen
fest, sie definieren Rollen fir sich selbst und fir andere. (vgl. ebd.: 114f.)

Eine Person kann sich selbst eine eigene Position zuschreiben und ihr Verhalten
dann an die damit verbundenen Verhaltenserwartungen anpassen. Diese Rolle, die
sich eine Person innerhalb einer bestimmten Situation selbst zuschreibt, wird von
Mead als das Selbst bezeichnet. Da Personen unterschiedliche Rollen annehmen,
je nach Kontext, besitzen sie mehrere Arten des Selbst. Interessant ist hierbei das
Prinzip der Rolleniibernahme: Interaktionsteilnehmer kénnen das Verhalten ihres
Gegenubers vorhersagen, indem sie eine Typisierung vornehmen und dadurch die
mit der entsprechenden Position verbundenen Verhaltenserwartung kennen. Diese
Rollentibernahme ist eine Art des Hineinversetzens in die Situation des anderen
und erlaubt es, das eigene Verhalten aus unterschiedlichen Perspektiven zu
betrachten. (vgl. ebd.: 115)

2.4. Soziale Interaktionen als Buhnenspiel — Erving Goffman

Einen wesentlichen Einfluss auf das heutige Verstdndnis von Impression-

Management hatten ebenso die Untersuchungen des Soziologen Erving Goffman.
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Bereits 1959 schrieb er in seinem Werk ,Wir alle spielen Theater” Uber das
Bestreben des Individuums, den Eindruck, den es auf andere macht, kontrollieren
zu wollen.

Er hat dabei menschliche Interaktionen in alltaglichen Situationen beobachtet und
diese in Analogie zum Biihnenschauspiel beschrieben. Ahnlich wie in der Theorie
des Symbolischen Interaktionismus geht er von der These aus, dass Personen
zuerst die Situation definieren muissen, sprich sich auf eine gemeinsame
Kategorisierung bzw. Typisierung festlegen mussen. (vgl. Mummendey 1995: 117)
Goffman vergleicht menschliches soziales Verhalten mit dem Verhalten von
Schauspielern, die eine bestimmte Rolle spielen. Metaphorisch zum Theaterspiel
bezeichnet er dabei das Erfullen bestimmter Verhaltenserwartungen, die sich aus
bestimmten Situationsdefinitionen ergeben, als Rollenspiel.

Die Personen in einer sozialen Interaktion missen zuerst die Situation definieren
und kategorisieren, in der sie sich befinden. Dabei versuchen sie, die Definition der
Situation absichtlich zu beeinflussen und zu kontrollieren, indem sie bestimmte
Techniken der Informationsvermittiung anwenden. Diese Eindruckssteuerung
besteht darin, dass die betreffenden Personen versuchen, Informationen tber die
eigene Person zu manipulieren und Einfluss darauf zu nehmen, welche Bedeutung
andere Personen der eigenen Personlichkeit zuschreiben. (vgl. ebd.)

Mochte ein Individuum Informationen Uber sein Gegenlber erhalten, kann es
versuchen, Uber die aulerliche Erscheinung, das allgemeine Auftreten sowie
bestimmte sprachliche AuBerungen mehr tiber den Anderen zu erfahren. (vgl. ebd.:
118)

Goffman beschreibt den Einzelnen als Darsteller, als Erzeuger von Eindriicken, der
ein Schauspiel inszeniert, wenn er mit anderen Personen interagiert. Dabei wird in
unserer Gesellschaft die Rolle, die jemand spielt, und das Selbst, das jemand ist, in
gewisser Weise gleichgesetzt, und ergibt ein Selbst-als-Rolle, das jedem Menschen
innewohnt. Hierbei verbinden sich das eigene Ich, die Identitat einer Person, und
das konstruierte o6ffentliche Ich. (vgl. Goffman 1969: 230). Die Inszenierung des
Selbst ist dabei aber von mehreren Faktoren abhéngig: Goffman spricht dabei
sinnbildlich von einer Hinterbihne mit Geréaten, wo der Korper sich formen kann und

von einer Vorderbihne mit feststehenden Requisiten. Dazu kommt ein Ensemble
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von Personen, die auf der Buhne mit ihren Tatigkeiten und den verfligbaren
Requisiten die Szene bilden, aus der das Selbst der dargestellten Rolle entspringt.
AulRerdem ist noch das Publikum mit seiner Interpretationstéatigkeit wichtig. Das
Selbst ist letztendlich ein Produkt all dieser Konstellationen. (vgl. ebd.: 231)

Treten zwei oder mehrere Personen in Interaktion miteinander, wird von den
teiinehmenden Personen versucht, Informationen Uber den jeweils anderen zu
erhalten oder Informationen tber die eigene Person ins Spiel zu bringen. Zu diesen
Informationen koénnen der soziale sowie der wirtschaftliche Status, personliche
Einstellungen, Fahigkeiten, Interessen etc. zahlen. Diese Informationen dienen
dazu, die gesamte Situation besser einschétzen und im Voraus ermitteln zu kénnen,
was von einem selbst erwartet wird und was vom Interaktionspartner erwartet
werden kann. AulRerdem sollen sie helfen herauszufinden, wie das eigene Verhalten
sein sollte um damit bei seinem Gegentber gewisse Reaktionen auszuldsen. (vgl.
ebd.: 5) Derjenige, der vor ein Publikum tritt, hat zwei verschiedene Moglichkeiten
sich auszudriicken: einerseits durch Kommunikation selbst, also mittels Sprache
und den dargebotenen Inhalten. Und andererseits durch seine Ausstrahlung, seine
Gesten oder seine Handlungen. Und genau hier hat der Darsteller, wie Goffman ihn
bezeichnet, die freie Wahl, wie er von seinem Publikum wahrgenommen werden
mochte und welche Schlussfolgerungen sie aus seinem Handeln ziehen sollen.
Denn es liegt in seinem Interesse, das Verhalten der anderen, ganz besonders ihm
gegeniber, zu kontrollieren. Er verhélt sich den anderen gegenuber so, dass er bei
ihnen jenen Eindruck hervorruft, den er auch hervorrufen mochte. (vgl. ebd.: 6ff.)
Goffman erklart aber auch, dass das Verhalten des Einzelnen nicht immer
unbedingt bewusst geschehen muss. Er kann sich auch deswegen so darstellen,
weil ein sozialer Rang oder die Zugehdrigkeit zu einer Gruppe es so vorschreiben.
Auch die Wahrnehmung und Reaktion der Zuschauer spielt in diesen Prozess
hinein: sie wissen, dass der andere sich wahrscheinlich in einem gtinstigen Licht
darstellen wird. In ihren Beobachtungen kdnnen sie nun zwischen zwei Aspekten
unterscheiden: zwischen seinen verbalen AuRerungen und seiner Ausstrahlung. Die
verbalen AuRerungen kann der Einzelne ziemlich gut selbst beeinflussen. Auf seine
Ausstrahlung hat er aber weniger bis keinen Einfluss. Wissen die anderen uber die

Manipulierbarkeit der verbalen AuRerungen, so konnen sie versuchen, in den
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nonverbalen AuRerungen abzulesen, was in den vermittelten verbalen Aspekten
auch wirklich Gdltigkeit hat. (vgl. ebd.: 10)

Hier spricht Erving Goffman von einer Asymmetrie des Kommunikationsstroms: Der
Einzelne ist sich nur eines Kommunikationsstroms bewusst, ndmlich dem, den er
selbst durch seine verbalen AuRerungen bewirkt. Die Beobachter kénnen aber
neben diesem noch einen zweiten Kommunikationsstrom, den nonverbalen,
wahrnehmen. Hier geht es hauptséachlich um Mimik, vor allem wenn sich der
Einzelne unbeobachtet wahnt.

Jemanden, dem es aber wichtig ist, die anderen in seinem Sinne zu beeinflussen
oder zu Uberzeugen, wird alles daran setzen, auch die nonverbalen Bereiche seines
Verhaltens bewusst einzusetzen. Ist er fahig, dies zu kontrollieren, stellt dies die
Symmetrie des Kommunikationsprozesses wieder her. Dies schafft die Grundlage
fur ein Informationsspiel, wie Goffman es bezeichnet, einen potentiell endlosen
Kreislauf von Verheimlichungen, Entdeckungen, falschen Enthdllungen und
Wiederentdeckungen. Er merkt aber an, dass der Kommunikationsprozess dennoch
meist asymmetrisch verlauft, da der Beobachter dem Darsteller gegenlber in den

meisten Fallen im Vorteil ist. (vgl. ebd.: 10ff.)

2.5. Theorien des Selbst und der Selbstdarstellung

Die folgenden theoretischen Ansatze sind Theorien aus der Selbstkonzept-
forschung, die bestimmte psychische und soziale Prozesse behandeln, welche die
eigene Person und das Selbstbild betreffen. Bei der Selbstdarstellung spielt die
Psychologie eine wichtige Rolle, vor allem um (Selbstdarstellungs-)Verhalten
erklaren zu konnen und nachvollziehbar zu machen. Selbstkonzepte &ahneln
sozialen Einstellungen gegeniber der eigenen Person. Werden sie jedoch einer
weiteren Person oder einer Offentlichkeit zuganglich gemacht, spricht man von
Selbstdarstellung. In diesem Sinne schliel3t jede Selbstdarstellungstheorie an die
zahlreichen Theorien des Selbst und an die Selbstkonzeptforschung an. (vgl.
Mummendey 2002: 216) Im Folgenden sollen die wichtigsten Selbst-Theorien

UberblicksmalRig vorgestellt werden.
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2.5.1. Theorie der objektiven Selbstaufmerksamkeit

Nach Duval & Wicklund (1972) gibt es zwei verschiedene Zustdnde der
Aufmerksamkeit. Bei einem steht fur ein Individuum nur die eigene Person im
Mittelpunkt, beim anderen nur Objekte der Umwelt. Der Zustand, bei dem die
Aufmerksamkeit allein der eigenen Person gehort, wird von ihnen als objektive
Selbstaufmerksamkeit beschrieben. Dieser Zustand kann ganz von alleine auftreten
oder durch verschiedene Reize ausgelost werden, welche die Aufmerksamkeit auf
die eigene Person richten, beispielsweise mittels eines einfachen Spielgels. Dabei
muss aber nicht die gesamte Person im Fokus der Selbstaufmerksamkeit stehen, es
ist auch mdoglich, dass einzelne Aspekte der Person ins Zentrum der
Aufmerksamkeit gertickt werden. Daraufhin kommt es zu einem Vergleich, und zwar
werden das ideale Selbst und das reale Selbst verglichen. In der Regel fuhrt dies zu
einer Diskrepanz, wenn die internen Standards vom wahrgenommenen Selbst
abweichen. Meist wird das tatsachliche Verhalten den Anspriuchen nicht gerecht.
Dies erzeugt eine Motivation, das Verhalten den eigenen Standards und Zielen
anzupassen und die Diskrepanz zu verkleinern. Prinzipiell wird dieser Zustand der
objektiven Selbstaufmerksamkeit als unangenehm empfunden, da sich nur in den
seltensten Fallen keine Diskrepanzen ergeben. Einer dieser seltenen Falle wére ein
vorangegangener Erfolg, woraufhin die Person ihre Aufmerksamkeit auf diese
positiven Aspekte lenken kann. Da das tatsachliche Verhalten aber meistens den
Ansprichen nicht gerecht wird, ist Diskrepanz die haufigste Folge von objektiver
Selbstaufmerksamkeit. Dies fuhrt dazu, dass Personen im Voraus versuchen,
Stimuli aus dem Weg zu gehen, die bei ihnen objektive Selbstaufmerksamkeit

hervorrufen kénnen. (vgl. Mummendey 1995: 83ff.)

2.5.2. Theorie der Selbstiberwachung

Im Mittelpunkt der self-monitoring Theorie von Snyder (1974) steht die
allgemeinmenschliche Tendenz, sich selbst zu beobachten, zu Uberwachen und zu
kontrollieren, im Bewusstsein der womoglich beobachtenden sozialen Umgebung.
Dieses Verhalten wird als gegeben angenommen und nicht weiter hinterfragt,
vielmehr beschéftigt sich die Theorie mit den Auswirkungen, die unterschiedliche

Grade an betriebener Selbstiiberwachung mit sich bringen, vor allem in Hinsicht auf
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das Selbstprasentationsverhalten.

Wichtig ist hier, dass die Umgebung eine grol3e Rolle spielt: self-monitoring meint
die Uberwachung des Verhaltens gegeniiber der sozialen Umgebung. Personen mit
hohem self-monitoring kdnnen ihr Verhalten besser an die Umgebung und an
Anforderungen anpassen, Personen mit niedrigem self-monitoring lassen die
wechselnden Anforderungen aus ihrer sozialen Umgebung eher unbericksichtigt
und bringen ihre eigenen Prinzipien zum Ausdruck. (vgl. Mummendey 1995: 89)
Verglichen mit anderen Theorien des Selbst, wie beispielsweise die davor
beschriebene Theorie der objektiven Selbstaufmerksamkeit, richtet sich dieser
Ansatz unmittelbarer am Selbstdarstellungsverhalten aus. Das bedeutet, dass sich
jene Personen, die gemal dieser Theorie ein idealtypisches Verhalten von hohem
self-monitoring an den Tag legen, bereits an der Selbstdarstellung bzw. am
Impression-Management orientieren. Fur die Gegengruppe, namlich Personen mit

niedrigem self-monitoring, trifft dies jedoch nicht zu. (vgl. ebd.: 91)

2.5.3. Theorie der Selbstwerterhaltung

Das self-evaluation maintenance-model von Tesser (1980) gehdrt zu jenen Selbst-
Theorien, welche die anhaltende Motivation beschreiben, den Wert des eigenen
Selbst aufrecht zu erhalten oder zu erhéhen. Das Modell von Tesser geht von der
allgemeinen Annahme aus, dass Menschen bestrebt sind, ihr Selbstwertgefihl
aufrecht zu erhalten oder zu maximieren. Dies geschieht durch standig ablaufende
Reflexions- und Vergleichsprozesse, die den Selbstwert erhalten und verbessern
sollen. Der Reflexionsprozess zeigt sich in der Tendenz, sich mit anderen
erfolgreichen Leuten zu assoziieren und Verbindungen und Gemeinsamkeiten
herzustellen, um dadurch das eigene Ansehen zu steigern und die eigene
Selbstbewertung aufrecht zu erhalten. (vgl. Mummendey 1995: 92) Dieser Vorgang
nennt sich BIRGing und wird in Kapitel 3.1. als eigene Selbstdarstellungstechnik

vorgestellt.

2.5.4. Theorie der symbolischen Selbsterganzung

Die Theorie der symbolischen Selbstergdnzung nach Wicklund & Gollwitzer (1985)

beschreibt das Bestreben eines Menschen, nicht nur den eigenen Selbstwert zu
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erhalten, sondern auch etwas zu erreichen, was er noch nicht hat, was ihm fehlt
oder was er meint, zur Vervollstandigung seines Selbst zu bendtigen. Das Bedurfnis
nach Selbsterganzung entsteht, wenn eine Person ihr Ziel noch nicht erreicht hat.
Besonders bei selbstbezogenen Zielen ist dieses Bedurfnis sehr stark. Diese Ziele
konnen personliche ldeale oder konkrete berufliche Ziele sein. Erstrebte Attribute
werden von Gollwitzer & Wicklund in Anlehnung an den Symbolischen
Interaktionismus als Symbole bezeichnet. Diese Symbole definieren sie als
Bausteine zur Selbstdefinition. Dazu zahlen neben sprachlichen AuRerungen auch
Gesten, Verhaltensweisen oder Gegenstande, die besessen werden. Wichtig ist der
Gebrauch dieser Symbole, um anderen Menschen nahezulegen, dass man im

Besitz der angestrebten Selbstdefinition sei. (vgl. Mummendey 1995: 95f.)

2.5.5. Selbst-Diskrepanz-Theorie

Die Selbst-Diskrepanz-Theorie von Higgins (1987) beschéaftigt sich als
Gleichgewichtstheorie mit der Ist-Soll-Diskrepanz. Die Beziehung zwischen
verschiedenen Arten von Einstellungen und Uberzeugungen beziiglich der eigenen
Person koénnen zu Beeintrachtigungen und emotionalen Problemen fur das
Individuum fuhren. Unterschieden werden dabei das actual self, also jene
Merkmale, die eine Person sich selbst zuschreibt oder von der sie meint, dass
andere sie ihr zuschreiben und das ideal self, jene Eigenschaften, die jemand sich
selbst im Idealfall zuschreiben wirde, wie Hoffnungen, Winsche oder Anspriiche.
Zusatzlich gibt es noch das ought self, jene Attribute, von denen man selbst oder
andere meinen, dass man sie besitzen sollte, wie Verpflichtung oder
Verantwortlichkeit. Die Kombination von persodnlichen Standpunkten zur eigenen
Person mit denen von anderen signifikanten Personen wie den Eltern oder den
Freunden ergibt unterschiedliche Selbstbilder. Diskrepanzen ergeben sich zwischen
den unterschiedlichen Selbst-Uberzeugungen. (vgl. Mummendey 1995: 99)

2.5.6. Theorie der Selbstregulation

Bei Carver & Scheiers Theorie der Selbstregulation (1981) stehen Verhaltensziele
und Standards im Mittelpunkt der Betrachtung, die in gegebenen Situationen

aktiviert werden kdnnen. Anhand eines immer wiederkehrenden
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Kontrollmechanismus wird der Ist-Zustand mit dem Soll-Zustand verglichen. Wird
eine Diskrepanz festgestellt, erfolgt eine dementsprechende Anpassung des
Verhaltens, sodass die Diskrepanz minimiert wird. Das Verhalten dient als Vehikel
zur Herstellung einer Korrespondenz von Ist- und Soll-Werten oder zur
Selbstregulation. Dieser Prozess der Selbstregulation ist endlos und lauft
andauernd ab. (vgl. Mummendey 1995: 100-103)

Hinsichtlich der Selbstdarstellungsverhalten, von denen hier nun sechs vorgestellt
wurden, stellt Mummendey (1995) resumierend fest, dass bei den meisten
Selbsttheorien das Selbstdarstellungsverhalten als Regulationsfunktion dient, um
verlorengegangene Gleichgewichte wiederherzustellen und den ,seelischen
Haushalt® des Individuums zu regulieren. Vorwiegend geht es dabei um das
innerpsychische Gleichgewicht, weniger um jenes zwischen mehreren Individuen
oder sozialen Gruppen. (vgl.: 104)

Wie eingangs bereits erwahnt, dienen diese Theorien des Selbst als
Anknupfungspunkt fir Selbstdarstellungstheorien. Diese Selbstkonzepte werden
dann relevant fiir die Selbstdarstellung, wenn sie anderen oder der Offentlichkeit
gegenuber geauliert werden. Daher kann die Impression-Management-Theorie als
eine Selbsttheorie aufgefasst werden, wo die Kommunikation von Selbstkonzepten
gegeniuber einem Publikum im Zentrum der Betrachtung steht. (vgl. Mummendey
2002: 216)

2.6. Soziale Erwinschtheit

Ein der Eindruckssteuerung im Sinne von Impression-Management sehr &hnlicher
Ansatz ist das Phanomen der sozialen Erwiinschtheit. Es stammt aus der
Psychologie und beschreibt eine Art von Reaktionstendenzen von Probanden in
psychologischen Experimenten.

Probanden neigen dazu, bei subjektiv beeinflussbaren psychologischen Messungen
ihre Meinungen, Einstellungen und erfragten Beurteilungen zu beschonigen. Die
Antworttendenz der sozialen Erwinschtheit besteht in der Regel darin, sich

vorteilhafter darzustellen, als man unter Umstanden ist. Dies kann heil3en, dass die
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Probanden sich intelligenter, gesuinder, psychisch stabiler, geselliger etc. darstellen.
Dahinter steckt die allgemeinmenschliche Tendenz, einen guten Eindruck machen
zu wollen. Auch das ist eine Art von Selbstdarstellung, und keineswegs ein
beabsichtigtes Verfalschen im Sinne von Ligen. Beim Messen und Testen ist diese
Tendenz unerwinscht und wird als Messfehler aufgefasst, fir Sozialpsychologen,
die Untersuchungen zur Selbstdarstellung durchfuhren, sind gerade diese Daten
von Interesse. Immer wieder zeigt sich, dass es offensichtlich eine Ubereinkunft
unter den Probanden hinsichtlich der sozialen Bewertung von Personlichkeits-
merkmalen gibt. Gezeigt hat sich das in psychologischen Experimenten, wo eine
Versuchsgruppe Fragen beantworten musste, wéhrend eine Vergleichsgruppe
gebeten wurde, sich besonders ginstig bei der Beantwortung ebendieser Fragen
darzustellen. Anhand der Differenzen bei der Auswertung von Versuchs- und
Vergleichsgruppe konnte festgestellt werden, welche soziale Norm bezlglich
gunstiger Selbstkonzepte wirksam war. (vgl. Mummendey 1995: 119f., Mummendey
2002: 216)

2.7. Differenzierung und Einordnung der ,Impression-

Management-Theorie*

Bei der Beschaftigung mit Selbstdarstellung im wissenschaftlichen Bereich ist
auffallend, dass es keinen einheitlichen Sprachgebrauch gibt. Wie bereits zu Beginn
der Arbeit erwahnt, wird eine Reihe von Begriffen verwendet, um ein und dasselbe
Phanomen zu beschreiben. Von Autor zu Autor scheinen dabei die Begriffe zu
variieren, gerne werden daftr auch englischsprachige Begriffe gebraucht. Beispiele

hierfir wéaren impression-management, image-control, self-presentation etc.

Ob sich die ,Impression-Management-Theorie“ wirklich als eine eigenstandige
Theorie bezeichnen lasst, scheint aufgrund der vielen Gemeinsamkeiten,
Ahnlichkeiten und Anknuipfungspunkte zu anderen Theorien nicht ganz eindeutig zu
sein. Mummendey (1995) versucht in seiner ,Psychologie der Selbstdarstellung® die
.impression-Management-Theorie“ von anderen Theorien zu differenzieren und

abzugrenzen. Auch er merkt an, dass Kritiker die Impression-Management-Theorie
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nicht als eigenstandig elaborierte Theorie bezeichnen sondern der Meinung sind,
sie speise sich in erster Linie aus der Zurickweisung von alternativen Ansatzen.
(vgl.: 130) Fakt ist, dass die Theorie durchaus einige Besonderheiten und gewisse
Anspriche besitzt: Da sich Selbstdarstellung in beinahe jedem taglichen sozialen
Verhalten beobachten lasst, beansprucht sie eine dementsprechend grof3e
Allgemeingultigkeit. Auf3erdem ist sie um eine sparsame Erklarung sozialen
Verhaltens bemiht und macht wenige theoretische Vorannahmen, aul3er jener,
dass es eine allgemeinmenschliche Tendenz ist, in sozialen Interaktionen
Eindruckskontrolle auszutben. (vgl. ebd.) Konsens durfte unter den Autoren
dariiber herrschen, dass es sich bei der Selbstdarstellung um einen Prozess
handelt, bei dem die Aktivitdt des Individuums im Zentrum der Betrachtung steht.
Ebenfalls herrscht Einigkeit unter den wichtigsten Publikationen zu
Selbstdarstellung dariber, dass die Selbstdarstellung einer Person als Prasentation
von Selbstbildern zu verstehen ist, die das Bild des Interaktionspartners tber die
eigene Person beeinflussen soll. (vgl. ebd.: 128) AuRerdem wird eine
Wechselbeziehung angenommen, was bedeutet, dass die Reaktionen des
Interaktionspartners einen Einfluss auf das Selbstbild haben, das wiederum das
Verhalten beeinflusst, wie in Kapitel 2.1. in Abbildung 1 zum besseren Verstandnis
graphisch dargestellt wird.

Auch wenn die Differenzierung der ,Impression-Management-Theorie“ etwas
schwierig erscheint, ist dies fur diese Arbeit nicht weiter problematisch. Bei der
empirischen Untersuchung soll mit bestimmten Techniken des Impression-
Managements nach Mummendey (1995) gearbeitet werden, die im folgenden

Kapitel ausfuhrlich dargestellt werden.
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3. Techniken des Impression-Managements

Wie im vorangegangenen Kapitel ausfuhrlich besprochen, geht es bei Impression-
Management darum, dass Individuen das Bild der eigenen Person vor Publikum zu
ihrem Zweck taktisch sowie strategisch steuern und kontrollieren. Um das zu
ermoglichen, gibt es eine Reihe von Vorgehensweisen. Dazu z&hlen beispielsweise
der bewusste Einsatz von Sprache, Sprachstil, Kleidung, Symbolen, symbolischen
Handlungen und vielem mehr. Dies kann ins Detail gehen bis hin zu bestimmten
Accessoires oder einer bestimmten Frisur, die getragen wird. (vgl. Nessmann 2007:
841) Mummendey (1995) hat eine Auflistung von Impression-Management-
Techniken vorgenommen und bezieht sich dabei auf James T. Tedeschi und seine
Mitarbeiter (Tedeschi, Lindskold & Rosenfeld 1985), die seiner Meinung nach die
,bislang elaborierteste Klassifikation® (Mummendey 1995: 135) von Impression-
Management-Formen generiert haben.

Tedeschi et al. (1985) unterscheiden dabei zwischen Impression-Management-
Strategien und Impression-Management-Taktiken. Diese beiden Begrifflichkeiten
unterscheiden sich anhand einer zeitlichen Komponente: je hachdem, ob mit einem
Selbstdarstellungsverhalten langfristige oder kurzfristige Ziele erreicht werden
sollen. Neben der zeitlichen Perspektive wird zusatzlich die Reichweite in die
Betrachtungsweise miteinbezogen, wobei hier der Unterschied zwischen einer
strategisch und einer taktisch angelegten Selbstprasentation maRgebend ist.

Erstere soll situationsubergreifend, die zweite situationsspezifisch wirken.

Daraus ergibt sich folgendes Schema:
- Impression-Management-Strategien: langfristig und situationsiibergreifend

- Impression-Management-Taktiken: kurzfristig und situationsspezifisch

Eine langfristig und situationsiibergreifend ausgerichtete Impression-Management-
Strategie eines Fernsehstars kénnte beispielsweise darin bestehen, dass er sich
einer Gesichtsoperation unterzieht, um sein Aussehen und seine Wirkung zu

verbessern. Eine kurzfristige und situationsspezifische Taktik koénnte darin
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bestehen, fir ein Fernsehinterview Make-up einzusetzen. (vgl. Mummendey 1995:
135)

Zum anderen wird zwischen einer assertiven und einer defensiven Technik
differenziert. Wer assertiv agiert, ist durchsetzungsbereit, aktiv und mochte seine
Interessen durchsetzen. Unter einer assertiven Impression-Management-Technik
wird von Tedeschi und seinen Mitarbeitern (1985) ein aktiv vorgetragenes
Selbstdarstellungsverhalten verstanden, das darauf ausgelegt ist, von anderen
Personen Vorteile wie Zuspruch, Belohnung, eine positive Beurteilung etc. zu
erhalten. Bei einer defensiven Verhaltensweise geht es dem Individuum darum,
seine ldentitat zu wahren, zu schiitzen und zu verteidigen, wenn sie von anderen in
Frage gestellt wird. Assertive Strategien werden im Rahmen von Personen-
Vermarktungen zu deren Herausstellung und Differenzierung herangezogen,
wahrend defensive Strategien vor allem im Krisenmanagement angewendet

werden. (vgl. Mummendey 1995: 136)

Aufgrund dieser unterschiedlichen Merkmale ergibt sich ein Vierfeldschema fir

Impression-Management-Taktiken und -Strategien:

assertive Impression-Management-Strategie

(langfristig, situationsibergreifend, aktiv)

Hierzu z&hlen Strategien der Selbstdarstellung, bei denen der Akteur eine
langerfristig gultige, positive Reputation erwirbt, die auch Uber unterschiedliche
Situationen hinweg wirksam bleibt, beispielsweise durch Kompetenz, Attraktivitat,

Glaubwirdigkeit, seinen Status etc. (vgl. ebd.: 136)

defensive Impression-Management-Strategie
(langfristig, situationsibergreifend, defensiv)
Der Akteur gebraucht hier nach Tedeschi et al. (1985) ubermaRig oft
Verhaltensweisen wie Entschuldigungen, Self-Handicapping-Strategien wie der
Selbstzuschreibung von Hilflosigkeit, Angstlichkeit, Alkoholismus und Drogen-
abhangigkeit oder er prasentiert Symptome von Geisteskrankheit und erwirkt
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dadurch die Erregung von Mitleid. (vgl. Mummendey 1995: 136f.)

assertive Impression-Management-Taktik

(kurzfristig, situationsspezifisch, aktiv)

Zu einer kurzfristigen Taktik zahlen Tedeschi et al. (1985) Handlungen und
Verhaltensweisen wie sich einschmeicheln, jemanden einschichtern, kompetent
erscheinen, hilfsbedirftig erscheinen, moralisch vorbildlich sein etc. (vgl.
Mummendey 1995: 137)

defensive Impression-Management-Taktik

(kurzfristig, situationsspezifisch, defensiv)

Hier geht es um die Verteidigung bzw. die Wiederherstellung des Ansehens einer
Person bei einer Bedrohung ihres Selbstwertes, zum Beispiel durch
Entschuldigungen, Rechtfertigungen, prophylaktisches Hinweisen auf maogliche
Schwierigkeiten etc. (vgl. ebd.: 137)

Diese vier Kategorien von Tedeschi et al. (1985) sind als Mdglichkeiten anzusehen,
wie oOffentliches Handeln analysiert und kategorisiert werden kann. Mummendey
(1995) erwahnt aber auch, dass sie nicht allumfassend und widerspruchsfrei sind,
jedoch einen guten Ansatz bieten. Denn nicht immer lassen sich Handlungen oder
das Verhalten von Personen klar in eine Kategorie einordnen, oft gibt es
Uberschneidungen oder Unklarheiten. (vgl. ebd.: 140) Es ist somit keine Exaktheit in
den Taxonomien des Selbstdarstellungsverhaltens vorhanden. Deshalb nimmt
Mummendey eine Aufzahlung der wichtigsten in der Literatur beschriebenen Arten
des Impression-Managements vor, die an dieser Stelle nun wiedergegeben werden
sollen. Dabei fallt jedoch die Kategorisierung in taktisch, strategisch, assertiv und
defensiv . weg, da eine eindeutige Zuordnung der Handlungen schwerféllt.
Mummendey sieht aber die Mdglichkeit der Einteilung in positive und negative
Techniken. (vgl. ebd.) Die Differenzierung erfolgt danach ,ob sich jemand in
gunstiger, sich selbst erhohender und sozial gebilligter Weise oder aber in eher
ungunstiger, sich selbst herabsetzender und sozial weniger gebilligter Weise
prasentiert.“ (ebd.)

29



Da die Bezeichnungen der unterschiedlichen Selbstdarstellungstechniken aus dem

Englischen stammen und Mummendey auch in seiner Aufzahlung die englische

Ausdrucksweise Ubernommen hat, soll auch in der vorliegenden Arbeit jede

Selbstdarstellungstechnik ihre urspriingliche englische Bezeichnung behalten, um

Nachvollziehbarkeit und Intersubjektivitat gewéhrleisten zu kbnnen.

Zu den ,,positiven“ Selbstdarstellungstechniken zahlen:

self-promotion: Eigenwerbung betreiben, auf die eigenen Vorziige hinweisen
entitlements: durch Selbstzuschreibungen von Leistungen und Titeln hohe
oder gehobene Anspriche signalisieren

self-enhancement: ein hohes Selbstwertgefuhl herausstellen, seinen
Selbstwert erhéhen

overstatement: beziglich eigener Leistungen Ubertreiben

BIRGIing = basking in reflected glory: sich Uber Kontakte mit positiv
bewerteten Personen, Gruppen oder Ereignissen aufwerten

boosting: sich Uber Kontakte positiv abheben; die Bewertung anderer so
verandern, dass man selbst positiv abschneidet

competence/expertise: Kompetenz und Expertentum signalisieren
exemplification: sich als beispielhaft prasentieren

personal attraction: die eigene Attraktivitat betonen

status/prestige: einen hohen Status und Prestige herauskehren, die eigene
Wichtigkeit durch Kleidung und andere Symbole betonen
credibility/trustworthiness: das Betonen der eigenen Glaubwirdigkeit und
Vertrauenswiurdigkeit

self-disclosure: Offenheit beziglich der eigenen Person zeigen
ingratiation/other-enhancement: sich beliebt machen, sich einschmeicheln
oder sich anbiedern

opinion conformity: seine Meinungsgleichheit zum Ausdruck bringen

(vgl. Mummendey 1995: 140f./Mummendey 2002: 218f.)
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Die ,,negativen” Selbstdarstellungstechniken umfassen:
- apology: sein Bedauern ausdriicken, sich entschuldigen oder die eigene
Verantwortlichkeit abstreiten
- excuse: Das Abstreiten von Verantwortlichkeiten, um ein bedrohtes oder in
Mitleidenschaft gezogenes Image wiederherzustellen oder um von
bestimmten Verpflichtungen freigestellt zu werden
- defense of innocence: eine Sache abstreiten
- justification: sich rechtfertigen
- disclaimers: widerrufen, ableugnen, dementieren, vorsorglich abschwéachen
erklaren
- self-handicapping: sich als beeintrachtigt oder unvollkommen darstellen
- understatement: Untertreibung
- supplication: sich hilfsbeddrftig darstellen
- Symptome geistiger Erkrankung zeigen
- intimidation: andere bedrohen oder einschiichtern
- Dblasting: andere direkt abwerten
refusal: anderen das Recht absprechen, negativ zu urteilen
(vgl. Mummendey 1995: 141; Mummendey 2002: 219)

3.1. ,,Positive” Selbstdarstellungstechniken

Die positiven Selbstdarstellungstechniken zielen kurz gesagt darauf ab, die eigene
Person in ein positives, gilnstiges Licht zu ricken, die eigenen Vorzige
hervorzukehren und sich selbst zu erh6hen. (vgl. Mummendey 1995: 142) Die
dazugehdrigen Impression-Management-Techniken werden im Folgenden genauer

vorgestellt.

Eigenwerbung betreiben (self-promotion)

Eigenwerbung ist die wohl Ublichste und am haufigsten vorkommende Art des
Impression-Managements. Die meisten der positiven Selbstdarstellungsweisen, die
im Folgenden dargestellt werden, enthalten einen Anteil an self-promotion. (vgl.
ebd.)
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Nach Tedeschi et al. (1985) zielt diese Technik vor allem auf die Darstellung
personlicher Fahigkeiten, Eigenschaften, Kompetenzen und Leistungen ab. Jemand
stellt sich als mit positiven Eigenschaften ausgestattet dar und weist auf die eigenen
Vorzige und Starken hin. Dies macht er nicht um sich beliebt zu machen, sondern
um hinsichtlich seiner Fahigkeiten und Leistungen respektiert zu werden. Das Ziel
von self-promotion ist somit nicht die personliche Beliebtheit, sondern vorrangig die

Anerkennung von Leistungsfahigkeit. (vgl. Mummendey 1995: 141f.)

Hohe Anspriche signalisieren (entitlements)

Entittements kénnen im engeren Sinne bedeuten, auf erlangte akademische Titel
oder Ahnliches hinzuweisen, im weiteren Sinne aber auch den Verweis auf
besondere Leistungen oder Rekorde bedeuten, die erbracht wurden. Ebenso fallt
die Darstellung der eigenen Person als Urheber, Entdecker oder Erfinder eines
Phanomens darunter. (vgl. ebd.: 143) Eine Untersuchung von Tedeschi et al. (1985)
zeigte, dass solche Selbstzuschreibungen eines Verdienstes vor allem erst dann
Gewicht bekommen, wenn sie von jemand anderem, einer bedeutenden oder

Ubergeordneten Person, bestatigt worden sind. (vgl. Mummendey 1995: 143f.)

Einen hohen Selbstwert herausstellen (self-enhancement) und Ubertreiben
(overstatement)

Sich kunstlich zu erhéhen und Eigenwerbung durch verbal beschonigte,
Ubertriebene Selbstdarstellung zu betreiben, wird umgangssprachlich als Angeberei
bezeichnet. Die Tendenz, sich selbst kurzfristig besser darzustellen als man unter
Umstanden ist (self-enhancement) oder die eigenen Vorzige zu Ubertreiben
(overstatement), kann unterschiedliche Formen annehmen. Eine typische Situation
ist die eines Bewerbungsgesprachs, wo sich der Bewerber im Gespréach aufwertet.
Je nachdem, welche Vorinformationen er besitzt, stellt er sich beispielsweise als
besonders leistungsfahig, flexibel oder kontaktfreudig dar, wenn dies vom
Unternehmen gewtlnscht wird. In einem Job-Simulationsexperiment zeigten
Kowalsky & Leary (1990), dass Personen dazu tendieren, sich je nach der
EinflussgrofRe des Vorgesetzten selbst zu erh6hen oder herabzusetzen, um

unangenehme Folgen zu vermeiden. Eine weitere Studie von Tedeschi et al. (1985)
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zeigte, dass der Grad der Erhohung des Selbstwertes stark kulturabhangig ist.
Chinesische  Studenten betonten in ihrer Selbstdarstellung eher ihre
Bescheidenheit, wahrend amerikanische Studenten eher die eigene

Leistungsfahigkeit hervorhoben. (vgl. Mummendey 1995: 144)

Sich Uber Kontakte aufwerten (BIRGing = basking in reflected glory) und sich
Uber Kontakte positiv abheben (boosting)

Mit BIRGing bezeichneten Cialdini und seine Mitarbeiter (1976,1981) jene Technik,
welche die Identifizierung einer Person mit bestimmten sozialen Gruppen und deren
positiven Bewertungen, also deren Ruhm, beschreibt. Jemand, der BIRGiIng
betreibt, assoziiert sich in der Offentlichkeit mit erfolgreichen, beliebten oder
prominenten Personen mit dem offensichtlichen Ziel, an deren Erfolg, Ruhm oder
Beliebtheit teilzuhaben.

Grundlage fur diese Assoziation kénnen die verschiedensten Voraussetzungen sein
wie die gemeinsame Herkunft, ein gemeinsamer Wohnort oder Arbeitsplatz,
gemeinsame  politischne  oder religiose  Uberzeugungen, die gleichen
Freizeitbetatigungen sowie Ahnlichkeiten in auRerlicher Hinsicht. (vgl. Mummendey
1995: 145) Bei Untersuchungen fanden Cialdini et al. (1976) heraus, dass
Studenten sich viel eher mit dem Football-Team der eigenen Hochschule
assoziierten, wenn die Mannschaft erfolgreich war. Nach Siegen des Football-
Teams waren die nach aul’en hin getragenen Hinweise auf die
Hochschulzugehérigkeit der Studenten wie etwa Aufnaher, T-Shirts, Aufschriften

und Ahnliches viel 6fter zu beobachten als bei Niederlagen. (vgl.: 367-373)

Bei der Technik des boosting erfolgt die Selbstdarstellung Uber die positive
Bewertung einer anderen Person. Boosting meint dabei die Aufwertung von
Personen und Gruppen, mit denen die betreffende Person in Verbindung steht. Die
Bewertung dieser anderen Person wird so gestaltet, dass die boosting-betreibende
Person dabei selbst gut abschneidet. In der Regel wird die Bezugsperson dabei
besonders positiv dargestellt. Sollte sie einen negativen Ruf haben, wird sie

ebenfalls positiver dargestellt wird als sie ist, damit das negative Image nicht auf die
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boosting-betreibende Person tUbertragen wird. (vgl. Mummendey 1995: 146)

Kompetenz und Expertentum signalisieren (competence, expertise)

In fast allen Bereichen des gesellschaftlichen Lebens ist die Technik, sich
Expertentum und Fachkompetenz zuzuschreiben, eine gut zu beobachtende
Technik der positiven Imagekonstruktion. Auch im alltaglichen Gebrauch begegnet
uns regelmafdig der strategische Einsatz von Begriffen wie Fachmann, Experte,
Kenner etc. Genauso wird in der Werbung gezielt auf Expertentum hingewiesen
(,Zahnpasta XY wird von fuhrenden Wissenschaftlern empfohlen...“) und auch in
der Politik wird gerne auf die Kompetenz von Fachleuten hingewiesen (,Gutachter
haben bestatigt, dass...“). (vgl. ebd.: 147)

Untersuchungen haben gezeigt, dass es grundsatzlich ausreicht, nur am Anfang
unbescheiden aufzutreten und seine Kompetenzen und sein Fachwissen besonders
zu betonen. Denn wenn das Umfeld die angepriesenen Kompetenzen einmal
akzeptiert hat, dann neigen die Akteure in der Regel wieder dazu, bescheiden
aufzutreten. Fur ein erfolgreiches Impression-Management ist es in jedem Fall
ratsam, sich Uber das Vorwissen seiner Rezipienten zu informieren. Denn wissen
diese bereits Uber bestehende Schwéchen Bescheid, dann ware die bessere
Strategie, diese Schwachen zuzugeben und sich zugleich besondere Fahigkeiten in

anderen Bereich zuzuschreiben. (vgl. ebd.: 148)

Expertentum stellt au3erdem eine wichtige Machtressource dar, da es eine kaum
Uberschaubare Vielfalt an Bereichen gibt, in denen jemand Experte sein kann.
Mochte eine Person Informationen Uber einen Bereich einholen, von dem sie selbst
wenig versteht, wird sie sich im Regelfall auf prasentiertes Expertentum eines
anderen, ob nun echt oder nicht, verlassen. Langerfristig kann die Strategie, sich
auf einem gewissen Gebiet Expertentum zuzuschreiben, auch Menschen nitzen,
die nur Uber geringe sozialpsychologische Ressourcen verfiigen. Denn auch wenn
dieser Mensch dann als schwierig im Umgang oder als unsympathisch bezeichnet
wird, wird er dennoch anerkennend als ausgezeichneter Experte in seinem Fach

beschrieben werden. (vgl. ebd.)
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Beispielhaft erscheinen (exemplification)

Zusatzlich zum Betreiben von Werbung in eigener Sache prasentiert man sich bei
dieser Technik als Vorbild oder Modell und verhalt sich dabei besonders assertiv,
also aktiv und durchsetzungsbereit. Das Darstellen der eigenen Beispielhaftigkeit
kann auch die Intention beinhalten, das Verhalten anderer modifizieren zu wollen.
Verglichen mit dem blof3en Betreiben von Eigenwerbung geht diese Technik einen
Schritt weiter indem sie versucht, die eigene Person als Vorbild darzustellen.
Exemplification gilt als typisches Merkmal politischer und religiéser Fuhrer, aber
auch Vorgesetzter, Lehrer und Eltern.

Allgemein ist das Prasentieren von Beispielhaftigkeit ein Verhalten, das
Repréasentanten sozialer Gruppen gut zu Gesicht steht, denn gerade von ihnen wird
erwartet, gruppeninterne Normen in besonderer Weise zu befolgen. (vgl. ebd.:
148f.)

Attraktivitat herausstellen (personal attraction)

Attraktivitat umfasst in diesem Fall Beliebtheit, Sympathie oder eine positive sozial-
emotionale Einschatzung. Attraktivitat gilt seit langem als wichtige soziale
Ressource. Ein attraktiver Kommunikator bt gewdhnlich einen grol3eren Einfluss
auf Rezipienten aus als ein weniger attraktiver. Denn Personen neigen dazu, sich
an andere Personen anzupassen und ihnen zuzustimmen, um gemocht zu werden,
und dies kann ein attraktiver Kommunikator fur sich nitzen, wenn er jemanden
beeinflussen mdchte. (vgl. ebd.: 149f.) Manche Menschen neigen gelegentlich dazu,
sich ihrem Interaktionspartner gegenuber als "dummer® darzustellen als sie wirklich
sind, um zu vermeiden, dass der Eindruck, zu viel Kompetenz oder Fahigkeit zu
besitzen, ihrer Attraktivitdt hinderlich sein konnte. Dieses Phanomen ist
wissenschaftlich belegt und findet sich nach Gove, Hughes & Geerken (1980)
sowohl bei Frauen als auch bei Mannern, wenn sie mit einer Person des anderen
Geschlechts verabredet sind.

Gelingt es einer Person, in den Augen von jemand anderem attraktiv zu sein,
verfugt sie Uber eine fast universell einsetzbare Ressource, ahnlich wie im Falle von
Geld. (vgl. Mummendey 1995: 149f.)
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Hohen Status und Prestige herauskehren (status, prestige)

Hier wird der eigenen Person ein mdglichst hoher Status und ein moglichst hohes
Ausmald an Prestige zugeschrieben. Unter dieser Technik verstehen Tedeschi et al.
(1985) vor allem nach aufR3en hin prasentierte Werte wie das Tragen von bestimmter
Kleidung oder andere Statussymbole wie Autos, Schmuck, Kunstgegenstande etc.,
die sichtbar préasentiert werden. Dabei handelt es sich um eine nonverbale
Selbstdarstellungsweise, die in zahlreichen Experimenten untersucht wurde.
Versuchspersonen passten dabei ihre Meinung eher Mitbeurteilern an, wenn sie
einen weillen Kittel und einen akademischen Titel wie ,Dr.“ trugen. (vgl.
Mummendey 1995: 151) Dieses Ph&nomen hangt eng zusammen mit der

Impression-Management-Technik competence und expertise. (vgl. ebd.)

Glaubwaurdigkeit und Vertrauenswirdigkeit betonen (credibility,
trustworthiness)

Ein glaubwirdiger Kommunikator ist nach Hovland, Janis & Kelley (1953) in der
Regel wesentlich effizienter bei der Meinungsbeeinflussung und Einstellungs-
anderung seiner Mitmenschen als eine weniger vertrauenswirdige Quelle, auch
wenn er bei dem betreffenden Gebiet kein Experte im engeren Sinn ist. (vgl.
Mummendey 1995: 152) Denn besitzt jemand keine glaubwirdige Identitat, dann
stimmen Fremdbild und Selbstbild nicht Gberein und die Personenwahrnehmung
leidet sehr. Besonders in Politik und Wirtschaft sind Glaubwirdigkeit und
Vertrauenswurdigkeit von besonderer Bedeutung. (vgl. Habusta 2005: 64) Aus
Untersuchungen von Kommunikations- und Beeinflussungsexperimenten aus den
50er und 60er Jahren, durchgefiihrt von Carl Hovland und seiner Forschergruppe
(1953), kam hervor, dass Prestige- und Statusmerkmale wichtige Hinweise auf die
Glaubwiirdigkeit und Vertrauenswirdigkeit einer Quelle waren. (vgl. Mummendey
1995: 152)

Sich Uber einen langeren Zeitraum hinweg das Image einer glaubwuirdigen und/oder
vertrauenswirdigen Person zuzuschreiben kann jemandem eine Ressource von
sozialem Einfluss verschaffen, die recht unspezifisch und universell eingesetzt
werden kann. Vertrauenswurdigkeit ist ein wichtiges Merkmal fur die Beurteilung

eines Kandidaten bei politischen Wahlen und auch Lehrer stellen sich ihren
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Schulern gegenuber gerne als vertrauenswurdig dar. Eine Person gilt vor allem
dann als glaubwirdig und vertrauenswuirdig, wenn das Vorausgesagte auch

tatsachlich eintritt. (vgl. ebd.)

Offenheit hervorkehren (self-disclosure)

Bei dieser Technik der Selbstdarstellung gewahrt das Individuum seinem
Gegenuber Einblicke in das Innere der eigenen Person und gibt relativ Intimes
preis. Man gibt sich dabei vertrauensselig und tragt das sprichwértliche ,Herz auf
der Zunge“. Die Vorteile dieser Technik liegen darin, dass jemand, der self-
disclosure betreibt, unter Umstdnden als beliebter und vertrauenswirdiger
wahrgenommen wird, und damit allgemein als sympathischer und attraktiver. Im
Gegenzug dazu kann es vorkommen, dass sich der Interaktionspartner des
Individuums ebenfalls 6ffnet, was die Einflussmdglichkeiten des self-disclosure
Betreibenden noch weiter vergrof3ert. Studien dazu haben gezeigt, dass sich
Interaktionspartner meistens an das ihnen entgegengebrachte Ausmal} an
Offenlegung von Gefuhlen und Informationen anpassen, wenn dabei nicht
Ubertrieben wird. (vgl. ebd.: 153)

In bestimmten Fallen von sozialen Interaktionen kann diese Fahigkeit, sich zu
offnen oder aber auch zu verschliel3en, eine Machtressource darstellen. Wer self-
disclosure moderat betreibt, wird von seinen Interaktionspartnern am ehesten
gemocht werden. Das Ausmaf3 an Offnungsbereitschaft gilt auBerdem als Ausdruck
von Vertrauenswiurdigkeit. (vgl. ebd.: 153f.)

Sich beliebt machen, einschmeicheln (ingratiation, other-enhancement)

Diese Taktik des Schmeichelns, des Einschmeichelns oder Sich-beliebt-Machens
zielt darauf ab, die Sympathie des Gegentibers oder des Publikums zu gewinnen.
Der Vorteil dabei ist, dass beliebte Personen haufiger von ihren Mitmenschen
belohnt werden als weniger beliebte. Ist das Schmeicheln aber zu offensichtlich ftr
den Empfanger, kann er dies als manipulierend oder anbiedernd empfinden. Dies
gilt es also von Seiten des Schmeichlers zu verhindern, indem er unauffallig und
verdeckt vorgeht und versucht, in kleinen Schritten sein Ziel zu erreichen. (vgl. ebd.:

154) Diese Taktik kann sowohl zu den positiven Selbstdarstellungsformen zahlen
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als auch zu den negativen: wenig und malvoll eingesetzt kann es von den
Interaktionspartnern als angenehm empfunden werden, zu viel oder Ubertriebenes

kann als abstofRend und negativ bewertet werden. (vgl. ebd.: 154f.)

Other-enhancement meint Kommunikation mit dem Ziel, andere zu erhgéhen. Das
Loben und Anpreisen einer anderen Person ist besonders dann wirksam, wenn der
andere sich nicht ganz sicher ist, ob er die betreffenden Eigenschaften auch wirklich
besitzt. Denn weil3 ich von mir selbst, dass meine Fahigkeiten in Mathematik nicht
gut sind, aber jemand in meiner Gegenwart in hochsten Ténen von meinen
Mathematikkenntnissen schwarmt, werde ich dieses Verhalten schnell als
Schmeichelei entlarven und der Schmeichler wird eine gegenteilige Wirkung
erzielen. Um sich erfolgreich einzuschmeicheln, sollte man gewisse Realitaten
deshalb nicht aufRer Acht lassen. Aul3erdem kann es hilfreich sein, den Namen der
Zielperson so oft wie moglich auszusprechen, da sich beinahe jeder gerne erwahnt
und zitiert hort. (vgl. ebd.: 156)

Meinungsgleichheit (opinion conformity)

Wird die Selbstdarstellungstechnik opinion conformity angewandt, verhalt derjenige
sich so, als stimme er mit den Werthaltungen, Einstellungen und Meinungen der
Person, auf die er abzielt, vollstdndig Uberein. Untergebene und abhéngige
Personen neigen dazu, diese Art von Meinungskonformitat ihren Vorgesetzten oder

fur sie ausschlaggebenden Personen gegentber an den Tag zu legen. (vgl. ebd.)

3.2. ,Negative” Selbstdarstellungstechniken

Es gibt eine Reihe von Selbstdarstellungstechniken, die auf den ersten Blick nicht
darauf abzielen, die eigene Person in ein positives Licht zu ricken. Sie kdnnen
deshalb als negative Impression-Management-Techniken bezeichnet werden.
Negative Selbstdarstellungstechniken bestehen in der Regel darin, sich in negativ
bewerteter Weise darzustellen. Dahinter kann jedoch durchaus das Ziel stecken, die
eigene Person positiv darzustellen, wenn auch in indirekter Weise. (vgl. ebd.: 157f.)

Manchmal scheint ein selbstbenachteiligendes Verhalten zweckmalRiger zu sein,
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wenn beispielsweise eine eigene schlechte Leistung erwartet wird. Dann wéaren
zuvor betonte negative Eigenschaften, die eine mdgliche nachfolgende schlechte
Leistung suggerieren, bei tatsachlichem Leistungsversagen nicht so sehr
selbstwertmindernd wie wenn dieses Versagen auf die Unfahigkeit der Person
zurlckgefuhrt werden wurde. (vgl. Herkner 2001: 375)

Im Folgenden werden die negativen Impression-Management-Techniken genauer

vorgestellt.

Entschuldigen, Abstreiten von Verantwortlichkeit (apologies, excuses), eine
Sache abstreiten (defense of innocence)

Das Entschuldigen ist eine Technik, bei der die eigene Person in ein schlechtes
Licht gerickt wird, jedoch mit der eigentlichen Absicht, sich gut darzustellen. Eine
vollstdndige Entschuldigung setzt sich aus folgenden Teilen zusammen: Dazu
gehdrt der Ausdruck von Schuld und Scham, die Anerkennung des angemessenen
Verhaltens und der Berechtigung, das unangemessene Verhalten zu bestrafen, die
Ablehnung des falschen Verhaltens und damit des ,bésen® Anteils des eigenen
Selbst, das Versprechen zuklnftigen Wohlverhaltens und schlie3lich das Bul3etun
und das Angebot, das Opfer zu entschadigen. Je mehr dieser Teile in eine
Entschuldigung eingebaut werden, umso tUberzeugender musste sie fur denjenigen
sein, dem sie entgegengebracht wird. (vgl. Mummendey 1995: 158) Immerhin
zeigen Untersuchungen, dass Personen, die sich fur falsches Verhalten
entschuldigen, danach als sympathischer eingestuft werden. Besonders
offensichtlich wird die Impression-Management-Taktik hinter dem Entschuldigen
angesichts der Tatsache, dass Menschen sich oft flr Dinge entschuldigen, die sie
nicht getan haben oder fiir die sie nur teilweise die Schuld tragen. Diese Taktik hilft
also nicht nur negative Konsequenzen zu minimieren, sondern lasst auch
denjenigen, der sie anwendet, in einem gunstigen Licht erscheinen. (vgl. ebd.:
158f.)

Selbstprasentation durch apologies oder excuses hat zumeist den Hintergrund, ein

bedrohtes oder in Mitleidenschaft gezogenes Image wiederherzustellen. Es tritt

haufig auf, wenn sich die Person in einer misslichen Lage befindet, bei Ereignissen
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und Situationen, die einen Menschen in Bedrangnis oder Gefahr bringen, ihn in
Arger versetzen oder lacherlich machen.

Missliche Lagen sind also haufig der Ausloser fur ,negative“ Selbstdarstellungs-
techniken. Sie entstehen aus Ereignissen, die sich in unerwiinschter Weise auf das
Bild einer Person auswirken. Ein typisches Beispiel daftr ware das Zuspatkommen
zu einem wichtigen Termin. Hier kann durch das Abstreiten von Verantwortlichkeit
die eigene Verantwortung flr das Zuspatkommen verringert oder abgewalzt werden
(,Der Bus ist leider zu spat gekommen®.) oder durch eine Entschuldigung das

Verhalten gerechtfertigt werden. (vgl. ebd.: 160f.)

Bei defense of innocence wird eine negative oder missgliickte Sachen abgestritten,
wahrend excuses das Abstreiten von Verantwortlichkeiten meint. Dies kann dazu
fuhren, dass diejenige Person von bestimmten Verpflichtungen freigestellt wird und
sie in weiterer Folge weniger in einen Arbeitsprozess einbezogen wird und weniger
Verantwortung tragen muss. Eventuell kann sie auch ungestraft Verhaltensweisen
an den Tag legen, die sie sonst nicht ohne Konsequenzen machen kénnte, oder sie
bekommt eine besonders gute Betreuung, institutionelle Hilfe oder ahnliches. Dies
kann natirlich bewusst von Personen provoziert werden. (vgl. ebd.: 159f.)

Rechtfertigen (justification, accounts)

Das Rechtfertigen des eigenen Verhaltens (justification, accounts) bedeutet, dass
derjenige, der sich rechtfertigt, die eigene Verantwortung fur das Geschehene
anerkennt und eine vernlnftige oder plausible Erklarung daftr abliefert. (vgl. ebd.)
Eine Unterscheidung kann zwischen Rechtfertigungen getroffen werden, die den
negativen Charakter des Ereignisses zu minimieren versuchen (,Die Vase, die ich
kaputt gemacht habe, war schon beschadigt.“), Rechtfertigungen, die einen sozialen
Vergleichsprozess in Gang setzen (,In meinem Alter machen das alle so.“) und
Rechtfertigungen, die auf héherrangige Ziele oder Werte verweisen (,Dieser Krieg
wird im Auftrag Gottes geflihrt.“). (vgl. ebd.: 162)

Widerrufen, ableugnen, dementieren, vorsorglich abschwachen (disclaimers)

Diese Taktik kann schon vor dem Eintreten der unangenehmen Situation eingesetzt
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werden, sozusagen prophylaktisch: Dabei wird frihzeitig auf mogliche
Schwierigkeiten (disclaimers) hingewiesen. Dazu kdnnen Rechtfertigungen,
Entschuldigungen oder andere Arten von Erklarungen dienen. Ziel ist es, einen
maoglicherweise durch eine missliche Situation entstehenden negativen Eindruck
von der eigenen Person im Vorhinein abzuschwéchen. Dabei kann auch versucht
werden, sich vorab Lob oder eine anderweitige glnstige Beurteilung einer weiteren
Person zuzusichern.

Wer diese Taktik anwendet, hofft, einen mdglicherweise entstehenden ungtinstigen
oder negativen Eindruck von vornherein abzuschwachen. Vor allem aus dem
Alltagsleben ist eine Fille solcher disclaimers bekannt, bestehend aus rhetorischen
Formulierungen, die das nachfolgend Gesagte herunterspielen sollen, wie folgende
Beispiele verdeutlichen: ,Bitte verstehen Sie mich nicht falsch, wenn ich sage,
dass...%, ,Ilch mdchte nicht unhoflich sein, aber...”, ,Bei allem Respekt mdchte ich

bemerken, dass...“ (vgl. ebd.: 162)

Sich als unvollkommen darstellen (self-handicapping)

Beim self-handicapping geht es darum, der eigenen Person in der Offentlichkeit
einen Schaden zuzuschreiben, um fir das folgende Verhalten nicht vollstandig
verantwortlich gemacht zu werden. Zu diesen ,Schaden“ konnen alltaglich
vorkommende Verhaltensweisen und Merkmale zahlen wie nicht ganz fit zu sein,
Fehler und Schwéachen zu haben, unter einer Krankheit zu leiden oder in gewisser
Hinsicht nicht ganz hundertprozentig zu funktionieren. Dabei wird nach Hirt, Deppe
& Gordon (1991) verbales self-handicapping dem direkt gezeigten vorgezogen.
Besonders bei erwartetem Misserfolg wird diese Strategie gerne angewandt, um
den eigenen Selbstwert beizubehalten. (vgl. Mummendey 1995: 163) Erwartet
jemand von sich selbst eine schlechte Leistung, beispielsweise im Sport, wird er im
Vorfeld Uber korperliche Beschwerden, eine noch nicht Gberwundene Verletzung
oder Ahnliches sprechen. Im Falle eines Versagens kann dies dann auf das zuvor
beklagte, verletzte Bein geschoben werden. Einen weiteren Vorteil bringt das self-
handicapping zusatzlich mit sich: sollte ein Vorhaben trotz verbalem self-
handicapping im Vorfeld doch gelingen, steht die betroffene Person danach als

besonders positiv da. (vgl. ebd.: 163f.)
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Untertreibung (understatement)

Die taktisch und mehr oder weniger kontrolliert betriebene Untertreibung der
eigenen Fahigkeiten, Leistungen und sonstiger positiver Merkmale, eben das so
genannte understatement, kann ebenso als indirekte Technik positiver
Eigenwerbung bezeichnet werden. Wer understatement betreibt, spekuliert darauf,
dass diese ein wenig zu negative Selbstbeschreibung nicht ganz ernst genommen
wird. Durch eine gewisse Selbstherabsetzung wird aber im Endeffekt das Ziel

verfolgt, sich positiv darzustellen. (vgl. ebd.: 165f.)

Hilfsbedurftig erscheinen (supplication)

Bei dieser Impression-Management-Technik wird der Eindruck erzeugt, selbst
hilfsbedirftig oder schwach zu sein. Dabei verleiht man sich die Identitat einer
abhéngigen Person, die ganz auf die Hilfe von anderen angewiesen ist. Wird der
Eindruck erzeugt, selbst schwach und hilfsbedirftig zu sein, wird man von seiner
Umgebung Hilfe und Zuwendung bekommen. Die Wirksamkeit dieser Impression-
Management-Technik ist stark davon abhéangig, ob es gelingt, die Erwartungen des
Interaktionspartners angemessen zu erschlieen. Es sollte immer damit gerechnet
werden, dass die angesuchte Hilfe abgelehnt wird.

Gerade bei supplication gibt es geschlechtsspezifische Unterschiede. Frauen geben
sich oft als hilfsbedurftig und schwach, beispielsweise in korperlichen Belangen,
beim Reifenwechsel oder technischen Fragen. Umgekehrt lasst sich mannliche
Hilflosigkeit bei Aufgaben orten, die den Haushalt betreffen wie kochen oder Knépfe
anndhen. Hier kann beinahe von sozial anerkannter Hilflosigkeit gesprochen

werden, die zum festen Rollenverhalten gehort. (vgl. ebd.: 166f.)

Symptome geistiger Erkrankung zeigen

Hier bewegen wir uns schon im Bereich der klinischen Psychologie. Psychologen
und Soziologen wiesen darauf hin, dass erst durch die Einweisung in eine
psychiatrische Klinik die Patienten richtig ,krank® werden. Das Etikett des Patienten
oder Kranken verleiht einer Person eine nur schwer wieder zu andernde Identitat.
Das Verhalten des Umfelds der Person als auch ihr eigenes Verhalten arbeitet

standig daran, diese ldentitat als psychisch Kranker zu bestatigen. (vgl. ebd.: 167f.)
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Studien haben gezeigt, dass Patienten sich entweder in positivem, sprich
gesundem, oder negativem, sprich krankem Zustand zeigen, je nachdem ob sie der
Meinung sind, dass ein besonders ginstiges oder ein besonders unglnstiges
Krankheitsbild einen Vorteil oder einen Nachteil fur sie mit sich bringt. Die
Alltagserfahrung zeigt, dass die Selbstzuschreibung von Krankheitssymptomen,
psychisch wie physisch, gewohnheitsmé&Rig als Mittel zur Bewadltigung aller
mdoglichen Alltagssituationen, sozusagen als defensive Impression-Management-
Taktik, eingesetzt wird. (vgl. ebd.: 168) Hier soll jedoch nicht angedeutet werden,
dass Personen diese (geistigen) Krankheiten nur vortauschen. Es geht darum, dass

sie sich diese Krankheit in gewissen Situationen zu Nutzen machen konnen.

Bedrohen, einschichtern (intimidation)

Intimidation ist eine eindeutig negative Impression-Management-Taktik, die darauf
abzielt, sich in einer bestimmten Situation als machtig, gefahrlich und stark
darzustellen. Mummendey (1995) nennt hier Wettkampfsituationen als Beispiel, wo
Einschichterung mehr bringt als Entgegenkommen. Um die gewinschte Wirkung
zu erzielen ist es wichtig, dass glaubwurdig kommuniziert wird. Einschiichterung
lasst sich nicht nur auf die blol3e Androhung von korperlicher Gewalt oder auf die
Beeinflussung weniger machtiger Personen von machtigeren Individuen
beschranken. Macht kann auch demonstriert werden, indem jemand seinem
Interaktionspartner zu verstehen gibt, dass er ihn in eine unangenehme Situation
bringen oder ihn blamieren kann. (vgl. ebd.: 169)

Einschichterungen muissen grundsatzlich keineswegs von physischer Natur sein.
Besonders die Alltagserfahrung lehrt uns, dass oft Personen in weniger méachtigen
Positionen sehr wohl durch passiven Widerstand machtigere Personen
einschichtern konnen. Denken wir nur einmal an Kleinkinder, die mit quengeligem
Verhalten oder Weinen sehr schnell drohen kénnen und so ihre Art von sozialer
Macht demonstrieren. Diese Gegenmacht wie jemandem ,eine Szene zu machen®,
oder andere passive Formen von Widerstand konnen auch anderen weniger
machtigen Gruppen wie Arbeitnehmern, Studenten, Gefangnisinsassen etc. als
Mittel dienen, auf machtigere Personen einschiichternd zu wirken. (vgl. ebd.) Hier

ist aber nicht nur der Akteur wichtig, sondern auch der Empfanger: Lasst dieser sich
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nicht einschichtern, ist diese Taktik nicht zielfihrend.

Dem Akteur dieser Impression-Management-Taktik ist es wichtig, die Attributionen
seines Gegenubers zu ihm selbst zu manipulieren. Fir gewohnlich wird sich der
Akteur mit seiner Einschichterungstaktik bei seinem Gegenlber nicht beliebt
machen. Sie kann zu Spannungen und Pressionen fuhren und durfte deshalb haufig
zur Aufhebung von Interaktionsbeziehungen wie der Aufkindigung des Arbeits-
verhaltnisses, der Beendigung einer Familienbeziehung, Scheidungen, etc.
beitragen. (vgl. ebd.: 169f.)

Abwerten anderer (blasting)

Blasting bildet das Gegenstiick zu BIRGIing, wo die Bewunderung und Anerkennung
bedeutender Personen oder Gruppen vorausgesetzt wird. Beim blasting werden
andere Personen, Gruppen oder Ereignisse abgewertet oder verdammt, mit denen
man selbst nichts zu tun haben mdchte oder nichts zu tun hat. Diese negative
offentliche Bewertung, das ,Schlechtmachen® von etwas oder jemandem, mit dem
man sich nicht assoziieren mdchte, flhrt indirekt zu einer Erh6hung des eigenen
Wertes und gilt somit als Mittel der Selbstanpreisung oder Eigenwerbung. (vgl. ebd.:
171)

An dieser Stelle soll der Vollstandigkeit halber auch erwahnt werden, dass es nicht
nur verbale, sondern auch nonverbale Selbstdarstellungstechniken gibt. Diese
nonverbalen Techniken z&hlen ebenso zum Impression-Management und spielen
besonders in der Politik eine groBe Rolle. Dabei lassen sich Korpersprache
(Korperhaltung, Gesichtsausdruck, Gesten etc.), Raumverhalten (Sitzarrangements,
Distanzverhalten, Territorialanspriiche etc.) und Metakommunikation (Stimmlage,
Sprechgeschwindigkeit, Lautstéarke etc.) unterscheiden. (vgl. Ditz 2003a: 60f.)

In der vorliegenden Arbeit soll es aber bei dieser Erwahnung bleiben, da nonverbale
Impression-Management-Techniken fur die empirische Inhaltsanalyse nicht weiter

relevant sind.
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4. Impression-Management in der

Unternehmenskommunikation

In der Wirtschaft ist Impression-Management durch CEOs zu einem wichtigen
Bestandteil von Unternehmenskommunikation geworden. Durch die sich
verandernde und zusehends digital gepragte Medienwelt haben sich auch die
Anforderungen an CEOs gewandelt.

Eine Verédnderung lasst sich auch in der medialen Berichterstattung konstatieren:
Zwischen einer Flut an taglichen Fakten, Zahlen und Daten beginnt der
Nachrichtenfaktor ,Personalisierung zunehmend wichtiger zu werden und
Journalisten greifen in ihrer Berichterstattung gerne darauf zurtick. Personalisierung
ermoglicht es, Komplexitat zu reduzieren und sperrige Themen anschaulicher
aufzubereiten. (vgl. Gaines-Ross 2006: 8) Der Nachrichtenfaktor ,Personalisierung®
hat seinen Ursprung in der Nachrichtenwerttheorie nach Schulz (1976). Dieser liegt
die Annahme zugrunde, dass es Selektionskriterien flr Journalisten gibt, aufgrund
derer sie aus der Flut an Ereignissen, die taglich passieren, einige wenige aus-
wahlen, um sie zu Nachrichten zu machen. (vgl.: 15) Galtung und Ruge (1965)
haben zwo6lf Nachrichtenfaktoren entwickelt, die im Nachrichtenfluss den
Ereignissen eine groRere oder weniger groRe Chance geben, in die
Berichterstattung aufgenommen zu werden. Einer davon betrifft den Faktor
Personalisierung:

,The more the event can be seen in personal terms, as due to the action of specific
individuals, the more probable that it will become a news item.” (68)

Diese These besagt also, dass Nachrichtenmedien jene Ereignisse bevorzugen, bei
denen Menschen als handelnde Subjekte in den Vordergrund treten. Abstraktes
oder strukturelles Geschehen hingegen hat wenig bis keinen Nachrichtenwert fur
Journalisten, aul3er es lasst sich so darstellen, dass es das Ergebnis der
Handlungen von Personen ist. (vgl. Schulz 1976: 18) Je starker sich ein Ereignis
also im Handeln oder Schicksal von Personen darstellt, also personalisiert ist, desto

eher wird es zum Nachrichtenwert. (vgl. Nessmann 2005: 20)
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Der Personalisierungsfaktor spielt allerdings nicht nur bei der Selektion von
Nachrichten eine Rolle, sondern wirkt sich auch auf die Gestaltung der
Berichterstattung aus. Vor allem in der Krisenkommunikation werden heute
Interviews mit Verantwortlichen wie CEOs oder Experten bevorzugt. Dadurch
werden zugleich auch die Bedirfnisse der Rezipienten bedient, die sich zunehmend
fur personliche Schicksale, Lebens- und Karrierewege interessieren. (vgl. ebd.: 25)
Interviews und Portraits bieten Fihrungskraften die Gelegenheit, sich selbst und ihr
Unternehmen mit dessen Produkten und Dienstleistungen der Offentlichkeit, das
heil3t bestehenden Kunden, potentiellen Kunden, Mitbewerbern, Investoren etc. zu
prasentieren und Erfolge zu kommunizieren. Die offentliche Kommunikation kann
aber auch Risiken mit sich bringen, denn unternehmerische Erfolge oder
Misserfolge werden den Unternehmenschefs personlich angerechnet. (vgl.
Becker/Miiller 2004: 7)

Um sich Impression-Management in der unternehmerischen Praxis zu ndhern, soll
zunachst das Umfeld erarbeitet werden, in der sich Selbstdarstellung von CEOs
eingliedern lasst. Dazu wird zuerst auf personalisierte Unternehmenskommunikation
eingegangen, und im Zuge dessen soll auch die Entwicklung der allgemeinen
Unternehmenskommunikation hin zu einer personenzentrierten Unternehmens-

kommunikation erklart werden.

4.1. Personalisierte Unternenmenskommunikation

Personalisieren im Rahmen von Organisationskommunikation bedeutet, ein Mitglied
der Organisation, meist die FUihrungskraft, in den Mittelpunkt der Kommunikations-
aktivitdten zu stellen, um bestimmte Kommunikationsziele zu erreichen und sie zum
Deutungsmuster organisationaler Sachverhalte zu machen. (vgl. Bentele/Féhnrich
2010: 62f., vgl. Eisenegger/Konieczny-Wadssner 2010: 117)

Eisenegger/Konieczny-Wossner (2010) beschreiben drei Elemente, die einen
wesentlichen Einfluss auf die unternehmensbezogenen Personalisierung haben,
namlich die Medien, das Publikum und die Organisationen selbst. Dabei ist jede der
drei Positionen beeinflusst von der Erwartung einer Personenzentrierung auf den

jeweils anderen Seiten. Dies bedeutet, dass Organisationen in ihrem
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Kommunikationsmanagement Personalisierung nicht nur von sich aus betreiben,
sondern insbesondere auch deshalb, weil sie sich an den Selektions- und
Interpretationslogiken der Medien orientieren. Die Organisationen und Medien
setzen auf das Mittel der Personalisierung, weil sie von einer grundsatzlichen
Personenfixierung des Publikums ausgehen. (vgl. 117) Ohne das starke Interesse
seitens der voyeuristisch veranlagten Rezipienten an personalisierten Nachrichten
ware diese Form der Berichterstattung nicht so grof3. (vgl. Bentele/Fahnrich 2010:
20)

Trotz dieser gegenseitigen Abhé&ngigkeiten der drei unterschiedlichen Bereiche
sehen Eisenegger/Konieczny-Wossner (2010) die personenzentrierten Selektion
und Darstellung der Medien als wichtigste Triebfeder sowohl flir die organisationale
Personalisierung als auch fur die personenzentrierte Wahrnehmung aufseiten des
Publikums. (vgl. ebd.)

Erkennbar ist dies mitunter daran, dass sich in Printmedien oftmals eigene Rubriken
finden, beispielsweise betitelt als ,Szene®, ,Leute“ oder ,Menschen®, die sich
ausschlief3lich Personen widmen. Dies findet sich nicht nur in Boulevardmagazinen,
sondern auch in Qualitdtszeitungen und Wirtschaftsmagazinen. Das Wirtschafts-
magazin Business People beispielsweise konzentriert sich in seiner Bericht-
erstattung ausschlieBlich auf Personen (vgl. Nessmann 2005: 19f) Andere
Magazine berichten ausschliel3lich Gber prominente Personen, wie das Seitenblicke
Magazin oder die Gala.

Nicht nur in der Nachrichtenselektion, sondern auch in der Themenaufbereitung
spielt Personalisierung eine Rolle. Gerne werden dazu Formate wie Interviews,
Portraits, Kurzzitate oder Reportagen im Rahmen des ,Storytelling“ herangezogen.
Diesem Trend entsprechend haben sich auch neue Medienformate wie Talkrunden
oder Promi-Berichterstattung etabliert. (vgl. Bentele/Fahnrich 2010: 55)

Dem von Eisenegger/Konieczny-Wassner (2010) beschriebenen Dreieckskonstrukt
aus Medien, Organisationen und Publikum figen Bentele/Fahnrich (2010) noch
einen vierten Faktor hinzu: die Berater oder Agenturen, welche die Organisationen
bzw. die Akteure beraten. Bentele/Fahnrich konstatieren ebenfalls, dass diese vier

Faktoren nur im Miteinander funktionieren und eine Symbiose bilden, wobei alle
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Beteiligten voneinander profitieren. (vgl. ebd.: 21)

Mitglieder oder Akteure einer Organisation agieren im Rahmen der strategischen
Personalisierung von Organisationskommunikation als Symbole. Diese Akteure
besitzen meistens eine herausgestellte Funktion und sind in der Regel
Fuhrungskrafte. Das kdnnen Vorstandsvorsitzende eines Wirtschaftskonzerns oder
einer Partei sein, oder aber auch Cheftrainer eines Sportvereins. Sie haben eine
Fuhrungsrolle und tragen somit die Gesamtverantwortung fir die Erreichung des
Organisationszwecks. Sie reprasentieren ihre Organisation in der Offentlichkeit,
verleihen ihr auf visueller Ebene ein ,Gesicht® und reprasentieren sie dadurch
physisch, was die Wiedererkennbarkeit fordert. Gleichzeitig reprasentieren sie die
Interessen und Leistungen ihrer Organisation und konnen dadurch auch als
psychische Reprasentanten der Organisation bezeichnet werden. (vgl.
Bentele/Fahnrich 2010: 64) Das Personlichkeitsprofil, das eine Fuhrungskraft in der
Offentlichkeit prasentiert, wird dadurch zum weitgehend unterstellten Profil der
Organisationspersonlichkeit. (vgl. ebd.)

Dem Chef eines Unternehmens fallt demnach in der heutigen Zeit eine weitaus
anspruchsvollere Aufgabe zu als nur an seinem Schreibtisch die Unternehmens-
geschafte abzuwickeln und internen Aufgaben nachzugehen. Der CEO kann durch
sein Auftreten, seine wahrgenommenen Charaktereigenschaften und sein in der
Offentlichkeit dargestelltes Image den anonymen und sonst nicht konkret
.Spurbaren® Konzern verkorpern. Er reprasentiert den Konzern auch nach auf3en
hin, ist das Gesicht der Organisation und personifiziert dariber hinaus dessen
Werte, Erfolge und Kernbotschaften in der Offentlichkeit und hat dadurch einen
nicht zu unterschatzenden Einfluss auf die Einstellung der Offentlichkeit zu einer
Unternehmensmarke. Die offentliche Wahrnehmung des CEOs kann letztendlich
sogar wettbewerbsentscheidend sein. Denn neben dem Ansehen der Produkte und
der Marktstellung ist das Ansehen des CEOs ausschlaggebend fir den Ruf und in
weiterer Folge fur den Erfolg eines Unternehmens. Genauso kann die Leistung
eines Unternehmens in umgekehrter Weise auf das offentliche Bild des CEOs
abfarben. Als Kopf des Unternehmens und zentraler Entscheider verkérpert der

CEO die Unternehmenspolitik auf strategischer und visiondrer Ebene und tragt
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Verantwortung fir die operativen Ergebnisse. Es lassen sich Erwartungen,
Vertrauen und Bewertungen konkret an eine Person adressieren, weshalb die
Leistungsfahigkeit eines Unternehmens auf die Kompetenz und die Leistungen des
CEOs zuriickgefiihrt werden kénnen. In der Offentlichkeit sind Unternehmensleitung
und Unternehmensleistung untrennbar miteinander verbunden. (vgl. Gaines-Ross
2006: 7; Becker/Muller 2004: 3; Szyszka 2010: 102)

Der Unternehmenschef muss sich jederzeit bewusst dartber sein, dass er nie als
Privatperson, sondern immer als Unternehmensreprasentant wahrgenommen wird.
Um eine erfolgreiche, personalisierte  Unternehmenskommunikation zu
gewahrleisten, sollte er sehr gute kommunikative Fahigkeiten besitzen, die ihn
sympathisch, vertrauenswirdig und kompetent wirken lassen. (vgl. Becker/Muller
2004: 7) Die kommunikativen Auftritte und Handlungen von Fihrungskréaften sollten
mit den eigenen Aussagen und Werthaltungen ubereinstimmen und mit jenen des
Unternehmens in Einklang gebracht sowie mit allen anderen kommunikativen
Aktionen des Unternehmens abgestimmt werden. (vgl. Nessmann 2007: 836) Diese
Ubereinstimmung sollte auf formaler, inhaltlicher, zeitlicher, symbolischer und
ethisch- moralischer Ebene geschehen. (vgl. Nessmann 2005: 31) Besonders bei
Unternehmen in Krisen ist es wichtig, dass der CEO prasent ist und glaubwiurdig
bleibt. Das Vertrauen in einen Menschen ist letztendlich groR3er als das Vertrauen in
Aktiengeflige oder Firmenstrukturen. Wer medial Vertrauen und Glaubwurdigkeit
vermitteln kann, dem wird geglaubt. (vgl. Gaines-Ross 2006: 8)

Personalisierung verleiht einem Unternehmen ein auf wenige Merkmale reduziertes
Profil, das es in ein bestimmtes Verhaltnis zum CEO und zur beobachtenden
Offentlichkeit setzt. Szyska (2010) unterscheidet dabei zwischen drei
unterschiedlichen Formen: Als Fremdpositionierung bezeichnet er jenen Prozess,
wo anhand dieser Profile Unternehmen in eine Rangfolge eingeordnet werden und
in den Bedeutungsstrukturen offentlicher Kommunikation platziert werden. Im
Unterschied dazu gibt es die strategische Selbstpositionierung, wobei ein
Unternehmen versucht, gezielt Einfluss auf sein Profil und seine Position in der

offentlichen Kommunikation zu nehmen, beispielsweise durch die Positionierung
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des CEOs. Davon kann noch die Selbstinszenierung eines CEOs unterschieden
werden, wo es nicht vorrangig um das Interesse des Unternehmens geht, sondern
darum, dass der CEO seine Préasenz in der 6ffentlichen Kommunikation nutzt, um
im Peer-Wettbewerb eigene Interessen durchzusetzen. (vgl.: 102)

Bei der Personalisierung kann auf3erdem zwischen Subjekt-Personalisierung und
Objekt-Personalisierung unterschieden werden. Um Subjekt-Personalisierung
handelt es sich, wenn Personen als Absender organisationaler Inhalte agieren. Als
Objekt-Personalisierung wird jene Art der Darstellung bezeichnet, bei der Uber
Personen kommuniziert wird und sie Gegenstand kommunikativer Darstellungen
werden. Dies kann in der Medienberichterstattung oder im Rahmen von
organisationaler Public Relations stattfinden. (vgl. Eisenegger/Konieczny-Wassner
2010: 118)

Diese Personalisierungstendenz von Unternehmen eréffnet im Wettbewerb um die
knappe Offentliche Aufmerksamkeit neue Chancen fir den CEO und sein
Unternehmen. Die Vorteile scheinen dabei auf der Hand zu liegen: Fuhrungskrafte
sind neben wichtigen Imagetragern auch ,Trager* der Kommunikation. Sie
transportieren Kernbotschaften, Werte, Visionen und strategische Entscheidungen
zu wichtigen Stakeholdern, sie erméglichen bestimmten Zielgruppen Identifikation
und geben dem Unternehmen ein Gesicht, und nicht zuletzt bieten sie den Medien
einen Nachrichtenwert. (vgl. Nessmann 2007: 835)

Doch auch hier gibt es eine Kehrseite der Medaille. Personalisierte Unternehmens-
kommunikation birgt auch Stolperfallen, die dem Unternehmen Schaden zufiigen
konnen. In erster Linie sind die Risiken auf ein Fehlverhalten des CEOs
zurtckzufihren. Verliert ein CEO durch eine Aussage oder eine Handlung an
Glaubwurdigkeit, wirkt sich das sofort auf die Reputation des gesamten
Unternehmens aus, da die Medien und die Offentlichkeit sehr sensibel auf
,unangebrachte Aussagen, Gesten oder Ahnliches reagieren. (vgl. ebd.: 834)
Handlungen und Aussagen, die nicht Gbereinstimmen oder Diskrepanzen zwischen
den Aussagen eines CEOs und den kommunikativen Bemihungen eines
Unternehmens kénnen sich schnell negativ auf das Image des Unternehmens

auswirken. (vgl. Nessmann 2005: 29f.)
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4.1.1. Entwicklung zur personalisierten Unternehmenskommunikation

Dass der Chef eines Unternehmens derart bedeutend fir dessen Image ist, war
nicht immer so. Gerade in den 1970er und in den 1980er Jahren stand die
Unternehmensmarke, die sogenannte ,Corporate Brand®, im Vordergrund. Die
Manager des Unternehmens waren in der Offentlichkeit weitgehend unbekannt. (vgl.
Nessmann 2007: 833) Erst um die Jahrtausendwende hat sich diese neue Form der
Unternehmenskommunikation entwickelt. Fuhrungskrafte wurden zunehmend
wichtiger und der Name des CEOs als Marke brachte manchen Unternehmen hohe
Gewinne. Dazu wurde der CEO mit ausgekligelten Inszenierungs-,
Personalisierungs-, und Positionierungsstrategien bewusst zur Marke hochstilisiert,
wie es zum Teil bereits in der Politik erfolgreich angewandt wurde.
Unternehmensvorstande wurden in vereinzelten Fallen regelrecht zu Medienstars
gehypt (vgl. ebd.: 833) Exemplarisch wére hier der Amerikaner Steve Jobs,
Mitbegrinder des Computerherstellers Apple Macintosh, zu nennen. Die
Inszenierung seiner Auftritte bei der Vorstellung neuer Produkte glich denen eines
Popstars. (vgl. Bentele/Fahnrich: 67) Personalisierte Kommunikation ist in dieser
ausgepragten Form in der Wirtschaft vor allem in den USA zu beobachten. Im
deutschsprachigen Raum sind die Unternehmen jedoch vorsichtiger, was die
offentliche Prasenz ihrer CEOs betrifft. (vgl. ebd.)

Als wesentlichen Treiber fur die Personalisierung der Unternehmenskommunikation
nennt Nessman (2007) den verstarkten Trend zum Bdrsengang von Unternehmen.
Der Gang an die Borse bedeutete zugleich den Gang an die Offentlichkeit. Es
wurde notwendig, das Unternehmen offentlich und transparent zu machen.
Personalisierte Kommunikation wurde im Rahmen von Investor-Relations
unumganglich. Denn Investoren kaufen in der Regel nur Aktien von Unternehmen,
die sie kennen und denen sie vertrauen. (vgl. 833) Als weiteren wichtigen Grund zur
Unternehmenspersonalisierung nennt Nessman die Medien. Wie im
vorangegangenen Kapitel bereits beschrieben, beziehen sie ihre Berichterstattung
immer starker auf jene Personen, die das Unternehmen leiten. Auch fur kleine und
mittlere Unternehmen, die nicht an der Borse sind, wurde dadurch die

personalisierte Unternehmenskommunikation immer wichtiger. (vgl. ebd.: 834)
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Besonders die Einfuhrung des Fernsehens durfte die Personalisierung der
offentlichen Kommunikation beschleunigt haben. (vgl. Eisenegger 2010: 22)

Kurt Imhof (2010) spricht von einem Starsystem, das Personalisierungslogiken im
Handlungssystem Wirtschaft geschaffen haben, wodurch Grol3unternehmen von
Einzelfiguren abhéngig sind, genauso wie die Reputation dieser Unternehmen von
diesen Spitzenfiguren abhéngig ist und Binnenkommunikation an Glaubwurdigkeit
verliert. (vgl. 46)

Als weiteres wichtiges Zugpferd fur die Personalisierung nennt Eisenegger (2010)
einen sozialen Wandel im Zusammenhang mit spezifischen Gesellschaftsmodellen.
Am wirksamsten dirfte dabei das neoliberale Gesellschaftsmodell gewesen sein,
das im Zusammenhang mit der ,Charismatisierung” der Okonomie steht, wonach im
globalen Wirtschaftswettbewerb nur jene Unternehmen kompetitiv bleiben, die eine
innovative, starke und visionare Fuhrungsfigur an der Spitze haben. Ein weiterer
Faktor in dieser Konstellation ist wieder die Bérse, die auf Personalrochaden an der
Spitze empfindlich reagiert. (vgl.: 22)

Und schlussendlich sind auch die Unternehmen selbst an der Personalisierung
beteiligt, da sie auf den Wandel im medialen und sozialen Umfeld reagieren

(mussen) und ihre personalisierte Kommunikation intensivieren. (vgl. ebd.)

4.2. Personenbezogene PR in der Wirtschaft

Im Zuge der Beschaftigung mit der Selbstdarstellung von Personen, die medial
prasent sind, bedarf es auch einer ndheren Betrachtung von personenbezogener
PR. Wahrend Selbstdarstellung oft auch intuitiv ist und nicht strategisch sein muss,
ist Personen-PR strategisch und gezielt aufgebaut, da es sich um eine eigens

geplante PR-Malinahme handelt.

Die Schliusselfunktion von PR manifestiert sich in der Kommunikation und ihrem
Management. Genauer ist damit ein verhaltensorientiertes Kommunikations-
verstandnis gemeint, das nicht nur Reden oder Schreiben beinhaltet, sondern auch

Handeln. (vgl. Nessmann 2005: 9) Nessmann zitiert zur Veranschaulichung dieses
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verhaltensorientierten Ansatzes folgende Definition des 0sterreichischen Public
Relations Verband (PRVA):

,Public Relations umfassen alle konzeptiven und langfristigen Malinahmen eines
PR-Tragers zur Wahrnehmung seiner Verpflichtungen und Rechte gegentber der
Gesellschaft beziehungsweise Offentlichkeit mit dem Ziel, gegenseitiges Vertrauen
aufzubauen und zu fordern.“ (PRVA 0.J.)

Bei samtlichen Bemuhungen, die zahlreichen Aufgaben und Funktionen von
Offentlichkeitsarbeit zu beschreiben, wird immer wieder auf Personen und deren
Verhalten zurickgegriffen. Kurz gesagt, PR ist eine Frage des Umgangs mit
Menschen, was natirlich insbesondere fur die personenbezogene PR gilt. (vgl.
Nessmann 2005: 9) Dass der Markt fur Personen-PR ein aufsteigender ist zeigt sich
daran, dass immer mehr PR-Agenturen und PR-Berater Personen aus Politik,
Wirtschaft, Wissenschaft, Sport, Kunst etc. neben der klassischen PR-Betreuung
auch  ein personliches  Coaching anbieten, das Interviewtraining,
Prasentationstraining oder die Vorbereitung fur offentliche Auftritte und Presse-
konferenzen beinhaltet. (vgl. ebd. 18) Hier lasst sich die Bricke zur
Personalisierungstendenz von Massenmedien legen, der natirlich auch die
Unternehmen  folgen. Dieses vermehrte Angebot an Beratung von
personenbezogener PR scheint Hand in Hand zu gehen mit den zunehmenden
medialen Personalisierungstendenzen.

Entgegen  gelaufiger PR-Theorien, wo die  Offentlichkeit aus der
Organisationsperspektive reflektiert wird, steht bei der Personen-PR der Mensch im
Mittelpunkt der Betrachtung. Die personenbezogene PR ist als Ergdnzung zu den
allgemeinen PR-Ansatzen zu verstehen. Public Relations wird dabei als die zentrale
Kommunikationsfunktion von Personen verstanden, die entweder als
Einzelpersonen tatig sind oder fur Organisationen, Wirtschaftsunternehmen,
Parteien, Verbande, Institutionen etc. arbeiten. (vgl. ebd.: 7)

Personen-PR baut auf Werten, Talenten, Erfahrungen, Starken und Schwachen
einer Person auf. Es geht darum, das personliche Leitbild zu transportieren,
Beziehungen und Kontakte zu pflegen, berufliche und private Netzwerke zu
knupfen, Kommunikationschancen wahrzunehmen sowie auf sich und seine

Leistungen aufmerksam zu machen und Vertrauen zu gewinnen. (vgl. ebd.: 6f.)
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Die zentrale Leitfrage bei PR lautet, welchen Beitrag Public Relations zur
Erreichung von personlichen Zielen leisten kann (vgl. ebd.: 8) Bei Personen, die fir
Unternehmen tatig sind, wie beispielsweise CEOs, mussen die personlichen Ziele
selbstverstandlich im Einklang mit den Unternehmenszielen stehen. Die adaptierte
Frage wére dann jene, wie PR zur Erreichung der personlichen als auch der
unternehmensbezogenen Ziele erfolgreich eingesetzt werden kann. (vgl. ebd.)

4.2.1. Der Mensch als Marke

Mittels personalisierter (Unternehmens)Kommunikation wird der Mensch selbst in
das Zentrum der Betrachtung gerickt — mit seiner Wesensart, seinen
Charaktereigenschaften, seinen Werten sowie mit seinen Starken als auch
Schwachen. Die FlUhrungskraft wird als ,Botschafter* des Unternehmens in den
wichtigsten Markten wie dem Kapitalmarkt, dem Absatzmarkt, dem Arbeits- und
dem Meinungsmarkt positioniert und damit auch zur Marke eines Unternehmens
gemacht. (Nessmann 2007: 836)

Einen Menschen als Marke aufzubauen und zu vermarkten ist nicht ganz so einfach
wie dies bei Produkten der Fall ist. Eine Produkt-Marke bietet beinahe jede
Maoglichkeit an strategischer Ausrichtung, wahrend die Mensch-Marke im
Wettbewerb hingegen nur auf einzelne Modelle zuriickgreifen kann. Das griffigste
Konzept, um Menschen als Marke zu vermarkten, ist das der Corporate Brand. Da
sich die Leistung des Menschen selbst schwer vermarkten lasst (wie beispielsweise
Leistungen, die jemand in der Politik, dem Sport oder der Kunst erbracht hat), wird
der Leistungsbringer selbst vermarktet. Durch die ,Marke Mensch” werden dessen
Erzeugnisse und Leistungen getragen. Dadurch sind die Leistungen in ihrer
Vermarktung von der starken Identitéat ihres Markenobjekts abhangig. (vgl. Habusta
2005: 70) Die Herausforderung in der Vermarktung von Menschen besteht darin, die
erwinschten Eigenschaften so zuzuspitzen und zu verdichten, dass der Mensch
damit zu einem Symbol fir ein einzigartiges Wertekonglomerat wird. (vgl. ebd.: 71)
Bei Personal Brands ist die Leistung immer unmittelbar mit dem Menschen
verbunden. Das Image des Menschen beeinflusst das Image der Leistung direkter

als es beispielsweise bei Produktmarken der Fall ist. Der Markeneigentimer muss
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hier nicht zwangslaufig in Erscheinung treten, dadurch lassen sich mogliche
markenschéadigende Assoziationen vermeiden. (vgl. ebd.)

4.2.2. Image

Das Image ist das mentale Bild, das andere von uns haben und wir von anderen
haben. Dazu zahlen personliche Eigenschaften, Fahigkeiten, Verhalten, Absichten,
Werte, Einstellungen, das aul3ere Erscheinungsbild, soziale Charakteristika,
Familie, Freunde, Beruf und Besitztimer. Jedem Imagetrager wird ein bestimmtes
Repertoire an erlaubtem Verhalten zugestanden; genauso bringt ein Image Rechte
und Pflichten mit sich. (vgl. Ditz 2003a: 19) Der Begriff ,Image” hat mittlerweile
Einzug in unsere Alltagssprache gefunden und wird dementsprechend inflationar
genutzt. Habusta (2005) setzte sich mit verschiedensten Definitionsversuchen
auseinander und fasste danach die Kernaussagen uber das Image zusammen, die
hier sinngem&l wiedergegeben werden sollen: Images sind eine Summe an
Gefluihlen, Meinungen, Einstellungen, Vermutungen, Erwartungen, Bildern, Ideen,
Wertungen und Assoziationen. Sie sind vereinfachend, symbolisch verdichtend und
typisierend. Sie werden sowohl von rationalen als auch irrational-emotionalen sowie
sozialen Ablaufen gebildet. Images sind mehr als Vorstellungsbilder: sie sind die
Dinge selbst, so wie sie das Individuum wahrnimmt. AuRerdem braucht es fir ein
Image immer ein Imagesubjekt, also den Betrachter, der sich ein subjektives
Vorstellungsbild tber das Imageobjekt macht. Resumierend stellt Habusta fest,
dass es nicht mdglich ist, kein Image zu haben. (vgl.: 44-47)

Ein Nicht-Einhalten der Regeln zieht einen Glaubwirdigkeitsverlust nach sich,
gerade bei Personen, die in der Offentlichkeit stehen. Das gewahlte Image muss
gepflegt und reprasentiert werden. Dies kann in Form von Selbstbeschreibung,
durch verbales und nonverbales Verhalten oder durch das gezielte Herbeifiihren
bestimmter Situationen geschehen. (vgl. ebd.: 20)

Das Image resultiert aus der Inszenierung eines Habitus, aus dem Darstellungsstil
von Werten, Bildern und eines Selbstverstdndnisses. Durch die Methode des
Impression-Managements konnen diese Werte und Selbstverstandnisse symbolisch
inszeniert werden. Aus diesem Grund bezeichnen Bazil/Piwinger (2009) Impression-

Management als den Kern jeder organisierten Kommunikation. (vgl.: 6)
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In der Produktwelt helfen Images den Konsumenten, Entscheidungen zu treffen. Bei
einem Uberfluss an Moglichkeiten und Produkten hat der Konsument nicht die
Maglichkeit alles zu testen und zu prifen, um sich danach ein eigenes Bild davon zu
machen. Images helfen, eine Auswahl zu treffen. Aus diesem Grund Uberlassen
auch Organisationen, Parteien, Unternehmen und Personen die Gestaltung ihres
Images nicht dem Zufall. (vgl. Habusta 2005: 44)

Die Images von Produkten und Marken sollen potentielle Kunden dazu bringen,
dem Produkt oder der Marke durch das Bild, das sie vermitteln, zuzustimmen und
es in weiterer Folge zu kaufen. Fur die Vermarktung von Menschen bedeutet dies,
dass nicht in erster Linie der Mensch selbst tber Erfolg oder Misserfolg entscheidet,
sondern die symbolische Verdichtung in seinem Image. Das bedeutet, dass
Menschen, die in der Offentlichkeit agieren, eben lber dieses verdichtete Image

bewertet werden. (vgl. ebd.: 52)
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5. Impression-Management in der Politik

Nachdem Impression-Management im wirtschaftlichen Sektor genauer beleuchtet
und dargestellt wurde, widmet sich dieser Teil nun dem Impression-Management in
der Politik.

Politik und Kommunikation stehen seit jeher in enger Beziehung. Aber auch
Impression-Management und Politik scheinen schon seit geraumer Zeit in
Zusammenhang zu stehen, wie Ditz (2003a) mit folgendem Verweis andeutet: der
italienische Philosoph Niccolo Machiavelli wusste zu seiner Zeit (1469-1527) bereits
um das gezielte Einsetzen von Impression-Management und war tberzeugt, dass
effiziente Fuhrungspersonlichkeiten Impression-Management einsetzen mussten,
um ihre skrupellosen Handlungen als Staatsinteresse darzustellen. (vgl.: 91) Nur
den Begriff ,Impression-Management” selbst durfte Machiavelli in der damaligen

Zeit noch nicht gekannt haben.

Politische Kommunikation bezeichnet Bentele (1998) als jenen Teil von
menschlicher Kommunikation, der sich entweder thematisch oder aufgrund der
Beteiligung von Akteuren des politischen Systems der Politik zuschreiben l&sst. In
diesem Sinn zahlen dazu alle Kommunikationsformen von politischen Akteuren
sowie jede Kommunikation, die sich thematisch auf Politik bezieht, auch wenn sie
von Akteuren betrieben wird, die nicht dem politischen System zugeordnet werden.
Diese anderen Akteure kdnnen beispielsweise Journalisten sein, die Uber politische
Themen Dberichten. (vgl. Bentele 1998: 130f.) Als Akteure der politischen
Kommunikation kommen sowohl Einzelpersonen als auch Organisationen in Frage.
Wichtige politische Funktionstrager hatten neben ihren instrumentellen Aufgaben

und Funktionen immer schon Kommunikationsfunktionen. (vgl. ebd.: 135)
Die Formen und die Qualitat von politischer Kommunikation haben sich im Laufe der

Zeit stark geéndert und auch hier steht dieser Wandel, wie im wirtschaftlichen

Bereich, eng in Zusammenhang mit dem Wandel der Massenmedien, der in den
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letzten Jahrzehnten stattgefunden hat. Die sich rasch entwickelnden elektronischen
Medien und die damit einhergehende Mediatisierung der Gesellschaft hat auch die
politische Kommunikation vor neue Herausforderungen gestellt. Durch die heutigen
Medien sind politische Informationen allgegenwartig und im Zuge dessen steigt die
Medienprasenz von Politikern. Beides bringt der Politik aber seitens der
Bevolkerung eher Skepsis als grofRere Akzeptanz entgegen. Politische Akteure
reagieren darauf mit professionellem Marketing oder politischer PR, was eine
Professionalisierung der politischen Kommunikation mit sich bringt. (vgl. Schulz
2011: 13f.)

Vor diesem Hintergrund sollen der Wandel in der Welt der Massenmedien und die
direkte Auswirkung auf die Politik mit ihren Folgen aufgearbeitet werden, um sich
danach der verénderten Politikvermittlung zu widmen und den Bogen zu
personalisierter politischer Kommunikation und Impression-Management zu

schlagen.

5.1. Medien und Politik im Wandel

Wie bereits in Kapitel 4 angedeutet, hat sich der Wandel der Massenmedien seit
den 1980er Jahren aufgrund von medientechnischen Entwicklungen, der
Kommerzialisierung sowie der Globalisierung der Mediensysteme zunehmend
beschleunigt. Auch die Politik musste sich an diese veranderten medialen
Bedingungen anpassen. (vgl. Schulz 2011: 13)

Bemerkbar machte sich der technische Wandel durch die Einfihrung neuer
Medientechnologien, durch die Deregulierung der Kommunikationsinfrastrukturen
und Rundfunksysteme sowie anhand medientkonomischer und organisatorischer
Entwicklungen im Mediensektor. Internationale Nachrichtenagenturen entstanden,
die Massenpresse entwickelte sich und Radio und Fernsehen wurden eingefihrt.
Die Medien haben sich an diese Entwicklung des elektronischen Medienmarktes
und an den technischen Wandel angepasst. Schliel3lich steigerten die Entwicklung
von Satelliten- und Kabeltechnologie und letztendlich das Internet die

Nutzungsmdglichkeit und die Reichweite von Medien enorm. Dies fuhrte zu einer
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Expansion der Medianangebote und zur Kommerzialisierung aller offentlichen
Kommunikationen. Elektronischen Medien wurden Marktmechanismen unterworfen,
das Kommunikationstempo beschleunigte sich zunehmend und es entstanden neue
Informations- und Kommunikationstechniken wie das World Wide Web, die eine
Konvergenz von Individual- und Massenkommunikation ermdglichten. (vgl. Pfetsch
2006: 35f., Schulz 2011: 19)

Die damit einhergehende 6konomische Orientierung des Mediensystems sowie die
technischen Veranderungen ermoglichten neue Medientypen mit immer spezielleren
Zielgruppen. (vgl. Jarren 1998: 91) Die Expansion der Mediensysteme vergrolerte
die Reichweite der Politik und ihre Handlungsmdglichkeiten, aber nicht nur die der
politischen Akteure, sondern auch die der Birger. (vgl. Schulz 2011: 34)

Die Gesellschaft ist heute mit einem umfangreichen und zielgruppenorientierten
Medienangebot konfrontiert: Im Printbereich gibt es einen wachsenden Markt fur
unterschiedliche Sparten- und Zielgruppentitel, es besteht ein umfassendes
audiovisuelles Angebot und es ist mittlerweile normal, dass Fernsehkanale rund um
die Uhr senden und Informationen bereitstellen. Dadurch, und vor allem auch durch
die Online-Kommunikation, ist Informationsvermittlung immer zeitnaher geworden,
was den Medien eine groRe gesamtgesellschaftliche Bedeutung eingebracht hat.
(vgl. Balzer/Geilich 2006: 20)

Die zunehmende Okonomisierung der Massenmedien fihrt zu Druck und
Konkurrenz unter den Medien, wo mdglichst hohe Auflagen und Einschaltquoten
erzielt werden wollen. (vgl. Pfetsch 2006: 36) Mit Infotainment wird versucht,
Marktanteile zu sichern und breite Teile der werberelevanten Zielgruppe
anzusprechen. Auch fur politische Inhalte bedeutet dies, dass sie haufiger durch
Entertainment-Anteile erganzt werden. In den Printmedien wird spekulativen
Exklusivmeldungen oft der Vorrang vor seriés recherchierten Informationen
gelassen, um den Kampf um die hochste Auflage zu gewinnen. (vgl. Balzer/Geilich
2006: 20) Mit Sarkasmus beschreiben Balzer und Geilich (2006) die Situation der
Politik im Nachbarland Deutschland, die in den deutschen Medien ,mit der
FuRRballnationalmannschaft, den Intrigen im englischen Kdnigshaus und der neuen

Affare von Dieter Bohlen um mediale und somit offentliche Aufmerksamkeit
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konkurriert.“ (ebd.: 21) Denn bei der Informationsselektion spielen unpolitische
Faktoren wie der Unterhaltungswert, Dramatisierung und Emotionalisierung eine

grol3e Rolle, da sie den Konsumenten eher erreichen. (vgl. ebd.: 20f.)

Da sich die Politik dieser verdnderten Medienlogik bewusst ist, hat sich ihr
Verhdltnis zu den Medien ebenfalls geédndert. Die Parteien versuchen, den
Produktionsanforderungen der Medien gerecht zu werden, um von den Medien
Aufmerksamkeit zu bekommen und ihre Botschaften durch sie kommunizieren zu
kénnen. In gewisser Hinsicht kann hier von einer Abhangigkeit der Politik von den
Medien gesprochen werden. Andererseits macht sich die Politik die Logik der
Mediengesellschaft zunutze. Dies beginnt beim Aufbau von fernsehtauglichen
Kulissen und endet bei Dramatisierungs-, = Emotionalisierungs- und

Skandalisierungsszenarien. (vgl. ebd.: 21)

5.2. Veranderungen in der Politikvermittlung

Durch die beschriebene Entwicklung der Massenmedien und der fortschreitenden
Individualisierung der Gesellschaft wird auch die Politik zunehmend durch indirekten
Medienkonsum wahrgenommen und weniger durch unmittelbare Erfahrungen, wie
es beispielsweise bei Parteiarbeit der Fall ist, wo der Politiker direkt mit seinen
Wabhlern in Kontakt tritt. (vgl. Balzer/Geilich 2006: 21f.)

Balzer/Geilich/Rafat (2006) sprechen von einer Instabilitat im Verhaltnis von Politik,
Gesellschaft und Medien, begnstigt durch den stetigen Wandel, in dem sich alle
drei befinden. Die Parteien verlieren dabei immer mehr die Rickkoppelung an die
Gesellschaft. Grinde dafur sind ein standiger Mitgliederschwund und eine
nachlassende Waéhlerbindung. Dies hat Auswirkungen auf die Kommunikations-
bedingungen von Politik, einhergehend mit einer zunehmenden Transformation der
Medienlandschaft. Die Folge ist, dass Politik immer starker durch Medien
wahrgenommen wird und dass sich durch die Allgegenwartigkeit des Fernsehens
und des Internets die Wahrnehmung von Information und somit auch die

Wahrnehmung von Politik ver&ndert. (vgl.: 10)
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Als Folge hat sich dadurch der Kommunikationsdruck an die Politik vergroRRert:
politische Diskussionen und Prozesse werden in der beschleunigten
Mediendemokratie immer mehr in den 6ffentlichen Raum verlagert, zugleich werden
politische Inhalte in einer globalisierten Welt zunehmend komplexer wahrend sie die
Burger als immer einfachere Botschaften erreichen. Die Herausforderung fur die
Politik liegt darin, immer komplexere Sachverhalte kommunikativ aufzubereiten und
damit immer breitere Kreise der Bevoélkerung anzusprechen. (vgl. Balzer/Geilich
2006: 21f.) Jede politische Entscheidung ist zugleich vermittelte Politik und kann
kommunikative Wirkung entfalten oder aber auch verfehlen. Dadurch hat sich ein
verandertes Bild von Politik in der Gesellschaft ergeben und die Politik leidet an
Glaubwirdigkeitsdefiziten. Dazu kommt, dass ein wachsender Bevolkerungsanteil
ohne Parteibindung ist. Von Burgern ohne Parteibindung nimmt man an, dass sie
mit besonders hoher Wahrscheinlichkeit von der Medienberichterstattung
beeinflusst werden. (vgl. Balzer/Geilich/Rafat 2006: 10)

Oft wird das Fernsehen als wichtigstes Medium im Zusammenhang mit politischer
Berichterstattung genannt, besonders was seine Wirkung anbelangt. Aufgrund
seiner medienspezifischen Eigenschaften, seiner Nutzungsfrequenz und der
obligaten Rezeptionsweise wird ihm die grofdite Wirkung zugeschrieben. (vgl. Wilke
1998:. 146) Dennoch darf nicht aul3er Acht gelassen werden, dass auch die
Printmedien eine wichtige Rolle im Prozess der Politikvermittlung spielen. Der
Beitrag der Printmedien zur Politikvermittlung misst sich in ihrer Reichweite und der
Nutzung der von ihnen bereitgestellten Informationen. Ausschlaggebend ist aber
letztendlich, wer sie liest und welchen Stellenwert sie im publizistischen System
innehaben. (vgl. ebd.: 161)

Eine weitere Herausforderung betrifft die Herstellung politischer Medien-
offentlichkeit, die sich durch die Entwicklung der Massenmedien ebenfalls stark
verandert hat. Hier sind die Anforderungen an die Kommunikations- und
Medienkompetenz der politischen Akteure gestiegen. Eine Professionalisierung von
Politikvermittlung war notig, um den medialen und gesellschaftlichen Anforderungen
gerecht zu werden: Agenda Setting, Personalisierung, issue management,

Visualisierung, Eventisierung sowie Emotionalisierung und politische Inszenierung
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sind in der heutigen Zeit Instrumente und Strategien, um Inhalte zu vermitteln. (vgl.
Balzer/Geilich 2006: 17; Jarren 1998: 94) Im Zuge dessen gewinnen flr politische
Akteure die Selbstvermittlung, eine Markenbildung und das (Medien-)Image immer
mehr an Bedeutung. Mittlerweile ist es politisches Spitzenpersonal gewohnt, taglich
im (medialen) Rampenlicht zu stehen. (vgl. Balzer/Geilich/Rafat 2006: 10) Hier sind
Politiker in ihren  Handlungsoptionen wiederum angewiesen auf die
Kommunikationssysteme und ihre Kommunikationsinfrastruktur, sprich ihren
Voraussetzungen und ihrer Logik, da sie die Kulisse fur die o6ffentliche

Kommunikation zwischen Politikern und Burgern bieten. (vgl. Pfetsch 2006: 36f.)

5.2.1. Die Mediatisierung der Politik

Die Mediatisierung der Politik beschreibt die Anpassung der Verhaltensweisen von
Politikern an die Bedurfnisse der Medien. Diese Anpassung erfolgt aus dem
einfachen Grund, da die Berichterstattung von Presse, Horfunk und Fernsehen zu
einer funktionalen Voraussetzung fur den Erfolg in der Politik geworden ist. (vgl.
Kepplinger 1998: 157)

Barbara Pfetsch (2006) beschreibt folgendes Dilemma zwischen der Politik und dem
Mediensystem: die Medien arbeiten mit kurzen Produktionszeiten und schnellen
Verfallsdaten von Neuigkeitswerten, wahrend politische (Verhandlungs-)Prozesse
langwierig und komplex sind. Da politische Akteure aber auf die Aufmerksamkeit der
Medien angewiesen sind, mussen sie sich der Logik und dem Zeitdruck des
Mediensystems unterwerfen, obwohl sie damit den Regeln ihres eigenen Systems
widersprechen. Oft bleibt Politikern unter dem Zeitdruck der Medien keine
Mdoglichkeit, bei einem Ereignis, das offentlich kommentiert werden muss,
Rucksprache mit politischen Gremien zu halten oder sich zusammen mit der
zustandigen Institution damit auseinanderzusetzen. (vgl.: 37)

Kepplinger (1998) spricht von symbolischer Politik, welche die Mediatisierung
ebendieser zur Folge hat. Sie fihrt dazu, dass Politiker weniger Problemlésungen in
der Offentlichkeit darlegen und diskutieren als vielmehr die Offentlichkeit, sprich die
Medien und das Publikum, beruhigen. (vgl.: 158)
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Die Politiker haben sich jedoch bereits mit diesen Bedingungen arrangiert und
versuchen, den Zwang zur politischen Dauerprasenz strategisch fur sich zu nutzen.
Kommunikationstechniken und Thematisierungsstrategien werden eingesetzt,
politische Ereignisse wie Pressekonferenzen werden dem Produktionsablauf der
Medien angepasst und finden Dbeispielsweise vormittags statt, um noch vor
Redaktionsschluss in die Medien zu kommen. Politische Kommunikationsexperten
werden eingesetzt, um Botschaften in den Medien strategisch zu platzieren. (vgl.
Pfetsch 2006: 38) Unter Berucksichtigung der medialen Selektionskriterien und
Formate werden politische Themen lanciert. Dies geht soweit, dass bei manchen
Strategien versucht wird, das Timing der Veroffentlichung eines Beitrags zu
bestimmen und manche Ereignisse gar Pseudoereignisse sind, die eigens fir die
Medien inszeniert werden. Diese Inszenierungen werden gemacht, um sich
Medienprasenz zu sichern, sich selbst darzustellen und im gleichen Zug
Aufmerksamkeit zu erhalten. Ein weiterer Versuch, die Medienagenda zu
beeinflussen besteht darin, dass prominente Politiker oft nur zu jenen Themen
offentlich sprechen, die im Sinne der eigenen politischen Interessen sind oder die
Maglichkeit bieten, Vorschlage des politischen Gegners zu entwerten. (vgl. ebd.: 38)
Ein Grof3teil der Interaktionen zwischen Politikern findet in der medialen
Offentlichkeit statt wie bei Diskussionsrunden, Interviews, Statements oder
Talkshows. Oft werden Probleme erst von der Politik behandelt, wenn sie davor von
den Medien aufgegriffen und thematisiert wurden. (vgl. Schulz 2011: 39f.) Es ist
langst nicht mehr so, dass Politik nur im Parlament stattfindet: Die Politiker bewegen
sich auf zwei Parketts: auf dem der eigenen Partei, sprich im Parlament und auf
dem der Wahler, wo es um die Ldsung von aktuellen Problemen geht. (vgl.
Kepplinger 1998: 157)

5.2.2. Politische Inszenierung

Der Inszenierungscharakter wohnt der Politik schon seit jeher inne, denn wo
irgendeine Form von Offentlichkeit eine Rolle spielt, ist Inszenierung relevant,
genauso wie zu jeder Form der Herrschaftsausiibung Inszenierungen und Formen
der symbolischen Politik gehorten und gehoren. (vgl. Falter 2002: 420;
Donges/Jarren 2011: 187) Denn ,im Mittelpunkt von praktisch betriebener Politik
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steht nie der Inhalt von Entscheidungen allein, ein Inhalt, durch den bestimmte
Gruppen oder Individuen bevorzugt und andere benachteiligt werden. Immer steht
auch die Kernfrage im Mittelpunkt: Wie sage ich was wann wem — und mit welchem
Effekt?” (Falter 2002: 420) Der inszenatorische Charakter von Politik hat sich in den
letzten Jahrzenten zusatzlich verstarkt. Auch hier liegt der Ausléser im strukturellen
Wandel, der, wie bereits zuvor erlautert, vor allem durch die Ausbreitung der
elektronischen Medien, insbesondere des Fernsehens und des Internets, eine neue
Art der Offentlichkeit geschaffen hat. Ein weiterer Grund ist der Kampf um die
knappe Aufmerksamkeit, der bei den Medien, beim Publikum sowie bei den
Wahlern zugenommen hat. (vgl. Falter 2002: 420; Donges/Jarren 2011: 187) Dabei
steht mit dem Medium ,Fernsehen® ein Bildmedium mit massenhafter Verbreitung
zur Verfugung, welches sich fur politische Inszenierungen als auch fur symbolische
Politik besonders gut eignet. Vor allem fir die Verknupfung von sach- und
personalpolitischen Strategien ist das Fernsehen sehr hilfreich. Durch den
Bildschirm scheinen die Zuschauer direkt mit den Politikern verbunden zu sein,
doch das Medium selbst ist immer dazwischengeschaltet, mit seinen eigenen
Akteuren und seinen Gesetzmalligkeiten. Und genau diese Gesetzmaligkeiten
begunstigen ihrerseits wiederum bestimmte Inszenierungsformen der Politik. (vgl.
Falter 2002: 421; Donges/Jarren 2011: 187)

5.3. Politische Markenbildung

Direkt vergleichbar mit einer Produktmarke sind Politikmarken wohl nicht. Sie
kobnnten eher als eine eigene Markengattung bezeichnet werden, die eigene
Bedingungen braucht um zu funktionieren. Dennoch konnen einige Parallelen zu

Produktmarken gezogen werden.

Um erfolgreich als Partei aufzutreten und offentliches Vertrauen zu gewinnen, sollte
die politische Marke &hnliche Voraussetzungen wie eine Produkt-, Dienstleistungs-
oder Unternehmensmarke haben. Sie muss sich von anderen differenzieren,
unverwechselbar sein und Uber eine hohe Glaubwirdigkeit verfligen. Dabei kann

die Politik von der ©Okonomischen Markenfihrung lernen und sich selbst
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professionell als Marke verkaufen, genauso wie in der Wirtschaft bestimmte
Produktmarken beworben werden.

Dennoch stellt die Politik dabei einen ganz speziellen Markentyp dar. Die
Rahmenbedingungen gestalten sich fir die politische Marke um einiges
komplizierter als bei der Etablierung einer wirtschaftlichen Marke, da die ,Marke
Politiker* groRteils durch fremde Einflisse bestimmt wird. Uber eine politische
Marke wie beispielsweise eine politische Partei wird beinahe alltaglich in den
Medien berichtet. Sie hat kaum die Chance, so viel Uber sich selbst zu sprechen wie
Uber sie gesprochen wird. Vor allem wenn es um die Wéahlerwahrnehmung geht, ist
sie in groRem Mal3e auf die mediale Berichterstattung angewiesen. Und diese lasst
sich natlrlich weniger beeinflussen als vergleichsweise eine bezahlte Anzeige. (vgl.
Brettschneider 2006: 110f.; Pfetsch 2006: 22)

Durch die standige Prasenz in den Medien entsteht ein permanenter Zeitdruck far
die politische Partei. Genauso wie in der Wirtschaft muss die politische Marke
versuchen, sich von den anderen abzuheben und einzigartig und glaubwirdig zu
sein. Um Markenidentitat herzustellen greifen die Parteien auf Personalisierungs-
strategien zurick. (vgl. Pfetsch 2006: 24) Durch diese personale Markenfiihrung in
der Politik erhofft man sich Langfristigkeit, Glaubwurdigkeit, Unterscheidbarkeit und
Uberzeugungskraft. (vgl. Balzer/Geilich 2006: 24)

Nach den hier beschriebenen Herausforderungen an politische Marken féllt es ihnen
andererseits um einiges leichter, in der Offentlichkeit Relevanz herzustellen, denn
Politik findet im offentlichen Raum statt und betrifft die Lebenswelt aller Blrger.
Relevanz muss, im Gegensatz zu einer Marke im wirtschaftlichen Sinn, nicht erst
hergestellt werden. Dies bedeutet aber, dass politische Marken permanent der
(kritischen) Offentlichkeit ausgesetzt sind. (vgl. Ahrens 2006: 116)

5.4. Personalisierung in der Politik

Politische Personalisierung wird von Holtz-Bacha/Lessinger/Hettesheimer (1998)

wie folgt definiert: ,Personalisierung bedeutet, dal® die Person (des Politikers/der
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Politikerin) zum Deutungsmuster komplexer politischer Tatbestadnde wird, und zwar
in der Selbstdarstellung der Politik, in der Darstellung von Politik in den Medien oder
aufseiten der Wahlerschaft bzw. des Publikums. Das heil3t, Personalisierung
bedeutet keineswegs nur die Konzentration auf Eigenschaften und
Charaktermerkmale, [....]. Vielmehr meint sie die so verstandene Personalisierung,
dald politische Realitat konstruiert wird unter Bezugnahme auf Personen.” (241)
Personalisierung wird demnach als ein funktionaler Bestandteil von
Politikvermittlung angesehen.

Politische  Organisationen  nutzen Personalisierung schon langer als
Kommunikationsstrategie. Spitzenkandidaten werden im Wahlkampf bewusst und
strategisch in den Mittelpunkt der Kommunikation gestellt. Zusatzlich werden
politische Programme oft eng an die 6ffentlich agierenden Kandidaten gekoppelt.
(vgl. Bentele/Fahnrich 2010: 62) Es scheint auf der Hand zu liegen, in der Politik auf
Personalisierungsstrategien zu setzen, da in erster Linie Menschen das
Erscheinungsbild einer Partei pragen. Um das politische Programm erfolgreich
kommunizieren zu kénnen und Markenbildung zu erzeugen, werden politische
Botschaften dazu zunehmend an Personen gebunden. (vgl. von Mannstein 2006:
123-127) Personalisierungsstrategien sollen Vertrauen zu einer politischen Partei
aufbauen und bei der Imagebildung helfen. (vgl. Donges/Jarren 2011: 188) ,Mittels
Personalisierung wird vielfach auch versucht, das Image einer politischen
Organisation zu pragen bzw. zu beeinflussen, zumal dann, wenn eine Organisation
Uber herausragende Personlichkeiten verfugt. Da Images erst durch interpersonale
und mediale Kommunikationsprozesse entstehen, bieten Personalisierungs-
strategien die Moglichkeit zum Imagewandel.“ (ebd.: 189)

Bestehende und anhaltende Unsicherheiten in politischen Prozessen sind der
Grund, weshalb Personalisierungsstrategien in der Politik oft einen erfolgreichen
Weg fur eine Partei darstellen. Gerade einzelne Personen kdnnen besonders in
turbulenten Phasen fir eine bestimmte Politik stehen und Stabilitat und Sicherheit
vermitteln.

Es braucht dazu Fuhrungspersonal, das Uber ein entsprechendes Image verflugt,
Vertrauenswirdigkeit besitzt und allgemein Orientierung geben kann und zu guter

Letzt natirlich auch politische Fuhrungsqualitat besitzt. (vgl. ebd.: 189)
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Durch die Personalisierung bekommen die Parteien ,Gesichter®, die einerseits den
Journalisten als Ansprechpartner dienen, aber auch fir andere politische
Vermittlungsformen wie Talkshows oder Unterhaltungssendungen in Frage
kommen. Besonders das Bildmedium Fernsehen braucht Personen und Gesichter,
die sich mit einer Organisation oder politischen Zielen in Verbindung bringen lassen.
Politische Personen werden deshalb zu den Prominenten in der Mediengesellschaft
gezahlt, und mit diesem Status mussen sie in verschiedenen Rollen und Situationen

agieren. (vgl. ebd.: 188)

Ein weiterer Grund fur Personalisierung in der Politik ist der, um politische
Komplexitat zu reduzieren und dem Orientierungsbedurfnis von Burgerinnen und
Burgern entgegenzukommen. Politik wird durch Personalisierung vorzeigbar und
nachvollziehbar und kommt dabei den Selektionsroutinen der Medien entgegen,
denn die politische Berichterstattung orientiert sich bevorzugt an Personen,
gekoppelt mit dem Nachrichtenfaktor Prominenz. (vgl. Holtz-Bacha/Lessinger/
Hettesheimer 1998: 241f.) Medien sind an Personlichkeiten interessiert, da sich
politische Ereignisse sehr gut anhand von Personen darstellen lassen, mit denen
sie in Verbindung stehen, genauso wie es in der Wirtschaft der Fall ist.
Personalisierung ist ein wichtiger Faktor daflir, ob aus einem Ereignis eine
Nachricht wird. Dartber sind sich auf der anderen Seite auch die politischen
Akteure und deren Kommunikationsberater im Klaren. Das heil3t, dass aus ihrer
Eigenlogik heraus sowohl Medien als auch politische Akteure eine
personenzentrierte Sicht auf Politik férdern. (vgl. Donges/Jarren 2011: 147)
Trotzdem wird die Personalisierung von Politik heute oft negativ bewertet. Griinde
dafur sind eine beflrchtete Depolitisierung sowie weniger rationale und mehr
emotionale Aneignungen, was bedeuten konnte, dass Wahlentscheidungen anhand
von politikfremden Kandidatenmerkmalen gefallt werden konnten. Diese
Beflirchtungen durften sich aber vor allem auf den Prozess zunehmender politischer
Personalisierung und die damit verbundene Verschiebung der Balance zwischen
Sachfragen und Personalisierung beziehen, und nicht auf die Personalisierung an
sich. (vgl. Holtz-Bacha/Lessinger/Hettesheimer 1998: 242)

Nicht unwesentlich ist auch, dass Personalisierungsstrategien mit einem gewissen
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Risiko fur die Partei behaftet sind: Wird eine Organisation zu stark mit einer
dominanten Person in Verbindung gebracht, kann es miihsam sein, neue Personen
aufzubauen (beispielsweise als Nachfolger eines Politikers) und die Leistungen der

Partei selbst wieder in den Vordergrund zu rticken. (vgl. Donges/Jarren 2011: 189)

Zusammenfassend kann jedoch gesagt werden, dass Personalisierung ein
integraler Bestandteil von politischer Sinnvermittlung, durchaus funktional und auch
keineswegs neu ist. Kritischer Betrachtung bedarf es womdglich dort, wo sie zur
Ablenkungsstrategie oder auch zu privatistisch wird. (vgl. Holtz-Bacha/Lessinger/
Hettesheimer 1998: 243)

5.5. Politische Offentlichkeitsarbeit

Wenn Medien ihrer Informations- und Publizitatsfunktion nachkommen, ist es auch
ihre Aufgabe, politische Entscheidungen und politisches Handeln zu publizieren, zu
interpretieren und zu medialisieren. Demnach besteht ein reges Interesse seitens
der politischen Akteure, die Informations- und Publizitatsleistungen der Medien zu
instrumentalisieren, sprich zur Verwirklichung ihrer politischen Ziele einzusetzen. In
einer demokratischen Gesellschaft geschieht dies durch Instrumente der
strategischen Kommunikation sowie der politischen Offentlichkeitsarbeit oder der
politischen PR. (vgl. Schulz 2011: 289)

Schulz (2011) bezeichnet politische Offentlichkeitsarbeit kurz als ,das
Kommunikationsmanagement politischer Interessen. (292) In modernen
Gesellschaften sind dies meist die organisierten Interessen von politischen
Organisationen, wozu neben Regierungen und Parlamenten natirlich auch
Parteien, Gewerkschaften, Verbande, NGOs etc. zahlen. (vgl. ebd.: 292) AulRerdem
beschreibt er politische Offentlichkeitsarbeit als ,das Kommunikationsmanagement
der Beziehungen politischer Organisationen zu ihren Bezugsgruppen® (ebd.) Anders
als bei politischer Werbung, wo es um Persuasion geht, steht bei der politischen PR
die Informationsfunktion im Mittelpunkt. Die Information erfolgt gezielt, selektiv und
ist interessensgeleitet. Damit soll auf bestimmte Akteure, Ereignisse, Probleme oder

Problemlésungen aufmerksam gemacht werden und umgekehrt von negativen
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Ereignissen abgelenkt werden. (vgl. Donges/Jarren 2011: 170)

Schulz (2011) bezeichnet politische PR als indirekte Form der Offentlichkeitsarbeit.
Sie richtet sich an die Massenmedien und soll dadurch die breite Offentlichkeit
erreichen. Sie ist oft operativ ausgerichtet und wird als Pressearbeit oder
Medienarbeit bezeichnet. Ihr Ziel ist es, durch das Bereitstellen von Nachrichten den
Inhalt der aktuellen Berichterstattung von Massenmedien zu beeinflussen, ihre
Themen und Deutungen zu politischen Vorgangen durchzusetzen und Zustimmung
fur ihre Politik zu erhalten. Mittel daflr sind Pressekonferenzen, Pressemitteilungen,
Statements, Interviews oder personliche Gesprache mit Journalisten. Sie gehéren
zum taglichen Geschaft von Parteien, Behdrden, Regierungssprechern und anderen
Organisationen. Sie versuchen dadurch, die Deutung politischer Vorgange seitens
der Medien zu beeinflussen oder den Zeitpunkt von Thematisierungen zu
bestimmen. (vgl. 293)

Bei der indirekten Offentlichkeitsarbeit sind politische Akteure auf die
Vermittlungsleistung der Medien angewiesen, um sowohl das eigene Klientel als
auch andere Gruppen ressourcensparend und kostengunstig erreichen zu kénnen.
(vgl. Donges/Jarren 2011: 25f.; Schulz 2011: 293)

Davon zu unterscheiden ist die direkte Form politischer Offentlichkeitsarbeit. Sie
richtet sich unmittelbar an die Offentlichkeit oder bestimmte Bezugsgruppen, ist oft
strategisch und ihre typischen Mittel sind beispielsweise Broschiren, o6ffentliche
Veranstaltungen, Plakate, Anzeigen, TV- und Radiowerbung oder
Besucherprogramme. Nicht aul3er Acht zu lassen ist das Internet, welches sowohl
bei der direkten als auch bei der indirekten Offentlichkeitsarbeit eine immer
wichtigere Rolle spielt. (vgl. Schulz 2011: 293)

Politische PR wird von politischen Akteuren unmittelbar (von der Person selbst)
oder mittelbar (von Pressesprechern, der PR-Stelle eines Politikers oder einer
Organisation) betrieben. Da mit der politischen Offentlichkeitsarbeit nicht nur
Resonanzen erzielt und positiv besetzte Themen durchgesetzt werden sollen,

sondern auch Themen, die als schadlich angesehen werden, vermieden oder durch
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offentliche Stellungnahmen umgedeutet werden sollen, wird politische PR in diesem
Sinne sowohl aktiv als auch reaktiv betrieben. (vgl. Donges/Jarren 2011: 169) Aus
diesem Grund sind in der Politik PR- und Kommunikationskonzepte starker auf
Personen fokussiert als in anderen Teilsystemen und vor allem an die Aktivitaten
politischer Akteure gebunden.

Dennoch muss die politische PR zugleich auch den langerfristigen Interessen von
politischen Organisationen nachgehen, die ihrerseits Interesse an einer stabilen
Organisationsidentitat und nicht zuletzt am Uberleben der Organisation hat. Die
politische Organisation profiliert sich zwar tber einzelne Fuhrungspersonlichkeiten,
sollte sich aber von Einzelpersonen nicht zu stark abhangig machen. (vgl. ebd.:
173)

5.5.1. Personenbezogene PR in der Politik

Die PR von etablierten politischen Akteuren ist in hohem Maf angebotsorientiert.
Das kann sie sein, da Termine, Ereignisse und Entscheidungen bei Journalisten
und Medien auf relativ grof3es Interesse stoRen und Politik genuine Ereignisse
liefert, die aufgrund ihrer Relevanz bei Journalisten Beachtung finden. ,Inszenierte
Ereignisse” wie Pressekonferenzen, Anhorungen, Besuche etc. kdnnen von
politischen Akteuren zu dem einzigen Zweck geschaffen werden, Medien-
offentlichkeit zu erzielen. Bei ,mediatisierten Ereignissen® kdénnen statushohe
politische Akteure bestimmen, wann ein Ereignis terminlich stattfindet, um es dann
fur ihre Kommunikationsaktivitdten zu nutzen und den Medien ihre Botschaften
anzubieten. Zuséatzlich konnen sie Einfluss darauf haben, an welchem Ort das
geplante politische Ereignis stattfinden soll. Es wird keineswegs dem Zufall
Uberlassen, wann und wo ein Vertrag unterschrieben wird oder Regierungschefs

einander treffen. (vgl. Donges/Jarren 2011: 186f.)

Diese personenbezogene PR, die von Einzelakteuren vollzogen wird, bezeichnet
Bentele (1998) als funktionale PR. Der gegenuber steht die organisierte PR, die von
Organisationen oder Abteilungen ausgeutbt wird. (vgl.: 136)

Im Hinblick auf die geplante empirische Untersuchung dieser Arbeit, die sich mit

einzelnen politischen Akteuren auseinandersetzt, soll die funktionale PR genauer
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betrachtet werden. Bei der funktionalen PR agieren Politiker, mehr oder weniger
erfolgreich, auf der 6ffentlichen Buhne. Journalisten wie auch das Fernsehpublikum
praferieren Einzelpersonen, vor allem in verantwortlicher Position, wenn sie
Entscheidungstrager sind und die Politik bestimmter Institutionen direkt verkdrpern.
Fur Medien ist es attraktiver, den Bundeskanzler oder einen Vorstandsvorsitzenden
direkt zu interviewen als mit dem Sprecher der Bundesregierung oder dem PR-Chef
eines Unternehmens zu reden. (vgl. ebd.) Aufgrund seiner Reichweite, seiner relativ
hohen Glaubwirdigkeit und der visualisierenden Vermittlung ist vor allem das
Medium ,Fernsehen“ zum politischen Leitmedium geworden. Besonders in der
Wahlkampfkommunikation haben sich die Parteien in ihrer Offentlichkeitsarbeit auf
dieses Medium eingestellt. (vgl. Sarcinelli 1998: 284f.)

Diese mediengesellschaftliche Mdglichkeit, Personen zu popularisieren aber auch
zu damonisieren sowie Sachverhalte relativ beliebig zu thematisieren, notigt
politische Akteure zu einer Intensivierung ihrer Darstellungspolitik und die politische
Organisation zu einem Ausbau und einer Professionalisierung der
Offentlichkeitsarbeit. Besonders das Parteimanagement und U(berregionale
Fuhrungsebenen geraten dabei in ein ambivalentes Spannungsverhaltnis, da das
offentliche Erscheinungsbild der Parteien tberwiegend durch medien- und moglichst

fernsehzentrierte Politikvermittlung gepragt wird.

Bezugnehmend auf die Personalisierungstendenzen im politischen Bereich sowie
auf die politische Offentlichkeitsarbeit, die in den vorhergehenden Kapiteln
behandelt wurden, wird augenscheinlich, dass Impression-Management im
politischen Sektor einen wichtigen Stellenwert einnehmen muss. Fur Politiker gehort
es mittlerweile zum Berufsalltag, sich medial zu préasentieren. Ihre beruflich bedingte
Offentlichkeitsprasenz und die Tatsache, dass Wahlen zunehmend durch
personliche Sympathie- und Kompetenzwerte entschieden werden, macht
professionelle Kommunikation und strategisches Impression-Management zu einer
Voraussetzung fir eine erfolgreiche  Positionierung, Selbstvermittlung,
Markenbildung und ein positives (Medien-)image. Schlie3lich sollen Botschaften
erfolgreich transportiert und letztlich die eigene Wiederwahl gesichert werden. (vgl.
Ditz 2003a: 96f.)
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Eine beliebte Impression-Management-Technik bei Politikern ware beispielsweise
,BIRGIing“, das Schmucken mit dem Ruhm anderer bekannter Leute. Dabei
assoziiert sich die betreffende Person, in dem Fall der Politiker, mit erfolgreichen,
beliebten oder prominenten Personen, betont die Gemeinsamkeiten und hofft, dass
die Beliebtheit und Popularitat der anderen Person abstrahlt und so das eigene
Ansehen erhdht. Zum Schutz der eigenen Person kann sich ein Politiker aber im
Wahlkampf auch von einem Mitglied der eigenen Partei distanzieren, wenn dieses
einen schlechten Umfragewert hat oder sein Image angekratzt ist. (vgl. ebd.: 97)

Eine weitere taktische Vorgehensweise von Politikern sind Aussagen zu
personlichen Einstellungen. Denn wer seine personliche Einstellung zu bestimmten
Themen mitteilt, erzahlt etwas von sich selbst und wirkt dadurch offen und
vertrauensselig. Ob diese vorgetragenen Einstellungen mit der wahren personlichen
Uberzeugung (bereinstimmen, muss nicht gesagt sein. Es geht darum, die
Einstellungen wiederzugeben, die bei der Zielgruppe beliebt sind. Je homogener die
Zuhorerschaft eines Politikers ist, desto einfacher ist es, zielgruppengerecht
aufzutreten und sich zu auRern. Bei gemischtem Publikum mit beispielsweise

unterschiedlichem Alter wird dies zu einer Herausforderung. (vgl. ebd.: 98f.)
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6. Empirischer Teil

Die empirische Untersuchung wird von insgesamt sechs Forschungsfragen geleitet,
die im Folgenden einzeln angefiihrt werden. Die Untersuchung setzt sich dabei zum
Ziel, den Unterschied in der 6ffentlichen Selbstdarstellung von CEOs und Politikern
herauszufinden. Die Forschungsfragen wurden auf Basis des in Kapitel 1
angefuhrten Erkenntnisinteresses und des in Kapitel 1.3. angefiihrten Forschungs-
standes gebildet. Ihr zugrunde liegen aufRerdem die in Kapitel 3 dargelegten

Selbstdarstellungsformen, die Mummendey (1995, 2002) zusammengetragen hat.

6.1. Formulierung der Forschungsfragen

Anhand der erarbeiteten Theorie in den Kapiteln 2-5 lasst sich feststellen, dass in
der Politik die Selbstdarstellung von Spitzenpolitikern nicht nur Gblich ist, sondern
seitens der Partei auch erwiinscht und strategisch geplant wird (Kapitel 5.4, 5.5.).
Doch auch in der Wirtschaft wird diese offentliche Selbstdarstellung durch die
zunehmenden Personalisierungsstrategien der Unternehmen sichtbar. Dadurch,
dass CEOs ihre Unternehmen auch extern vertreten, wird ihnen mediale
Aufmerksamkeit geschenkt (Kapitel 4.1.). Sowohl Politiker als auch Unternehmens-
fuhrer sind demnach in den Medien prasent. Dass der Mensch in fast jeder
alltaglichen Situation Selbstdarstellung betreibt, oft auch unbewusst, ist ebenfalls
theoretisch belegt. (vgl. Mummendey 2002: 213; Bazil/Piwinger 2009: 2)

Den grundlegenden Ausgangspunkt der Untersuchung bildet die Tatsache, dass
Menschen in ihrem sozialen Interagieren mit anderen Personen Selbstdarstellung
betreiben. Dies fuhrt zu der Ausgangsthese, dass sowohl CEOs als auch Politiker
Selbstdarstellung betreiben. Ob sie dies bewusst oder unbewusst machen, ist in der
geplanten Untersuchung nicht weiter relevant. Interessant ist, um welche Art von
Selbstdarstellung es sich dabei handelt. Darauf aufbauend ergibt sich
Forschungsfrage 1. Welche Formen der personlichen Selbstdarstellung kénnen
nach Mummendey (1995, 2002) unterschieden werden? Sie lasst sich bereits

anhand der erarbeiteten Literatur beantworten und bedarf keiner empirischen
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Forschung. Sie bildet das Grundgerist fiur die Forschungsfragen 2-6, die
weiterfihrend auf ihr aufbauen.

Das Untersuchungsmaterial besteht aus Interviews zwischen Journalisten und
Politikern sowie CEOs, das Thema ist dabei nicht von Bedeutung. Das Interview
ermdglicht es, direkte Aussagen beider Zielgruppen zu analysieren. Die Art der
geplanten Analyse, der Interpretationsvorgang, lasst sich nach Mayring (2007) wohl
am ehesten der Klassifizierung zuordnen. (vgl. 22,57) Dabei wird die Ordnung des
Datenmaterials nach bestimmten empirisch und theoretisch sinnvoll erscheinenden
Ordnungsgesichtspunkten strukturiert. (vgl. ebd.: 22) AufRerdem entspricht die
geplante Inhaltsanalyse Mayrings Begriff der Strukturierung: Dabei gilt es, das

Material aufgrund bestimmter Kriterien einzuschatzen. (vgl. ebd. 82f.)

Forschungsfrage 1 bildet das Grundgerist fur die nachfolgenden Forschungs-
fragen. FF1 lasst sich bereits anhand der erarbeiteten Literatur beantworten (siehe
Kapitel 3) und bezieht sich konkret auf den Autor Hans Dieter Mummendey (1995,
2002), der eine Aufzahlung der wichtigsten in der Literatur beschriebenen Arten von
Impression-Management vorgenommen hat, (Kapitel 3.1., 3.2.) und mit denen in der

empirischen Untersuchung gearbeitet wird.

FF1: Welche Formen der personlichen Selbstdarstellung kdnnen nach Mummendey
(1995, 2002) unterschieden werden?

Forschungsfrage 2 bezieht sich auf positive Selbstdarstellungstechniken nach
Mummendey (1995, 2002). Ihr zugrunde liegt die Erkenntnis, dass sowohl Politiker
als auch CEOs im Zuge ihres beruflichen Wirkens Selbstdarstellung betreiben, wie
in Kapitel 4 und 5 beschrieben wurde. Mittels dieser Forschungsfrage soll eruiert
werden, ob und welche positiven Selbstdarstellungstechniken im Untersuchungs-

material vorhanden sind.
FF2: Welche positiven Selbstdarstellungstechniken verwenden a) Osterreichische

Unternehmensfuhrer und b) Osterreichische Politiker in ihrer o6ffentlichen

Selbstdarstellung?
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Forschungsfrage 3 fragt nach den negativen Selbstdarstellungstechniken von
CEOs und Politikern, ebenfalls bezugnehmend auf Mummendey (1995, 2002). Auch
hier soll gepruft werden, ob negative Selbstdarstellungstechniken im

Untersuchungsmaterial vorkommen und um welche es sich dabei handelt.

FF3: Welche negativen Selbstdarstellungstechniken verwenden a) Osterreichische
Unternehmensfuhrer und b) ©sterreichische Politiker in ihrer o6ffentlichen

Selbstdarstellung?

Forschungsfrage 4 bezieht die zu jeder einzelnen Impression-Management-
Technik zusatzlich erhobenen Variablen ,WIR* und ,ICH* mit ein, die zeigen sollen,
ob die Selbstdarstellung auf die eigene Person bezogen wird oder auf das
dazugehdrige Unternehmen bzw. die dazugehorige Partei. Diese Forschungsfrage

wurde erst nach der Durchfihrung des Pretests hinzugefigt (siehe Kapitel 6.4.)

FF4: In welchem Ausmal wird das Unternehmen bzw. die Partei in die 6ffentliche
Selbstdarstellung und damit in die verschiedenen Impression-Management-

Techniken von dsterreichischen Politikern und CEOs mit einbezogen?

Forschungsfrage 5 soll die in den vorangegangenen Forschungsfragen erorterten
positiven sowie negativen Selbstdarstellungstechniken von Politikern und CEOs
miteinander vergleichen sowie ebenso die Miteinbeziehung des Unternehmens bzw.

der Partei einander gegenuberstellen.

FF 5: Welche Gemeinsamkeiten und Unterschiede lassen sich bezlglich der
untersuchten positiven und negativen Selbstdarstellungstechniken  nach
Mummendey (1995, 2002) sowie hinsichtlich der Miteinbeziehung des
Unternehmens bzw. der Partei in die personliche Selbstdarstellung zwischen
Osterreichischen Politikern und CEOs feststellen?

Forschungsfrage 6 fragt nach Korrelationen zwischen den unterschiedlichen

Selbstdarstellungstechniken, um mogliche Zusammenhange aufzeigen zu kénnen.
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FF6: Welche Korrelationen kénnen zwischen den verschiedenen positiven und
negativen Selbstdarstellungstechniken von Politikern und CEOs festgestellt

werden?

6.2. Forschungsziel und Problemstellung

Das Ziel dieser Arbeit ist es, die Selbstdarstellung von 6sterreichischen Politikern
und CEOs in dsterreichischen Printmedien zu untersuchen, um sie danach
gegenuberzustellen, miteinander zu vergleichen und feststellen zu kénnen, ob und
worin sich diese Selbstdarstellung unterscheidet. Dies geschieht anhand einer
Inhaltsanalyse, die sowohl qualitativ als auch quantitativ durchgefihrt wird. Als

Untersuchungsmaterial dienen Zeitungsartikel dsterreichischer Printmedien.

Das Forschungsinteresse dieser Arbeit baut auf der grundlegenden Tatsache auf,
dass sowohl Politiker als zunehmend auch CEOs bewusst in der Offentlichkeit
auftreten, um ihre Partei oder ihr Unternehmen zu représentieren.

Dies ist vor allem der medialen und technischen Entwicklung zu verdanken, die sich
in den letzten Jahrzehnten stark gedndert und dazu gefiihrt hat, dass sowohl in der
Politik als auch in der Wirtschaft vermehrt auf Personalisierungsstrategien gesetzt
wird, um Unternehmensziele zu erreichen oder beispielsweise einen Spitzen-
kandidaten erfolgreich zu vermarkten. Impression-Management kann dabei als Tell

von Personalisierungsstrategien betrachtet werden. (Kapitel 4 und 5)

Die offentliche Wahrnehmung sowohl von CEOs als auch von Politikern ist eng an
die Wahrnehmung des dazugehoérigen Unternehmens bzw. der Partei geknipft.
(Kapitel 4.1., 5.4.) Daraus ergibt sich die Annahme, dass die Absicht jedes Politikers
und CEOs dahingehend beschrieben werden kann, dass er in der Offentlichkeit ein
positives Bild von seiner Person reprasentieren mochte, um sich selbst und sein
Unternehmen bzw. seine Partei bestmoéglich darzustellen. An diesem Punkt stellt
sich die fur diese Arbeit ausschlaggebende Frage, ob bei der o6ffentlichen

Selbstdarstellung die Vorgehensweise von beiden Berufsgruppen identisch ist und
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sie in gleicher Weise ihre Ziele verfolgen oder ob sich Unterschiede in den
offentlichen Auftritten und den Selbstdarstellungstechniken feststellen lassen.

6.3. Methode

In der vorliegenden Arbeit wird die Untersuchung des Materials anhand einer
Inhaltsanalyse durchgefiihrt. Da Zeitungsartikel als Untersuchungsmaterial dienen
und Texte untersucht werden sollen, liegt die Anwendung einer Inhaltsanalyse auf
der Hand. Dabei wird sowohl die qualitative als auch die quantitative Analyse
relevant sein. Die Durchfihrung der Untersuchung selbst, sprich die Analyse der
Texte, wird in qualitativ-inhaltsanalytischer Vorgehensweise erfolgen, um danach in
einem quantitativen Verfahren Vergleiche ziehen zu kdnnen und mittels der
analysierten Auspragungen Zusammenhange feststellen und Aussagen Uber das
Verhalten der beiden untersuchten Gruppen tatigen zu kdnnen. Diese verkntpfende
Anwendung von qualitativer und quantitativer Inhaltsanalyse unterstitzt Werner
Frih (2011), der eine strikte Kontrastierung von qualitativer und quantitativer
Vorgehensweise theoretisch wie auch praktisch als gegenstandslos erachtet. (vgl.:
67) Im Zuge des Forschungsprozesses konnen qualifizierende und quantifizierende
Aspekte in verschiedenen Phasen der Forschung mit unterschiedlichem Stellenwert
einflielen, wobei Frih betont, dass es sich bei den meisten Inhaltsanalysen um
eine Kombination beider Vorgehensweisen handelt (vgl. ebd.) Aulerdem soll
hypothesengenerierend gearbeitet werden, was bedeutet, dass am Ende des
Forschungsprozesses anhand der erhaltenen Ergebnisse Hypothesen aufgestellt

werden, um eine anknipfende hypothesenprifende Forschung zu erméglichen.

Unterstitzende Literatur zur gewahlten Methode ist ,Inhaltsanalyse: Theorie und
Praxis“ von Werner Frih (2011) sowie Philipp Mayrings ,Qualitative Inhaltsanalyse*
(2007). Das inhaltsanalytische Vorgehen in dieser Arbeit wird sich am allgemeinen
Ablaufmodell der strukturierenden Inhaltsanalyse nach Mayring orientieren (vgl.
Mayring 2007: 84) Das Ziel dabei ist es, eine bestimmte Struktur aus dem Material
herauszufiltern, die in Form eines Kategoriensystems an das Material
herangetragen wird. Um das Zuordnen eines Textbestandteils zu einer Kategorie

korrekt durchzufihren, ist es wichtig, die Kategorien genau zu definieren,
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Ankerbeispiele anzufiihren sowie Codierregeln aufzustellen, um Abgrenzungs-
probleme zu vermeiden und eine eindeutige Zuordnungen zu gewahrleisten. (vgl.
ebd.: 82f.) Ebenfalls bezieht sich das inhaltsanalytische Vorgehen auf die

Zielsetzung der Forschungsarbeit sowie die Forschungsfragen.

Zuséatzlich soll noch darauf hingewiesen werden, dass es im Rahmen der
gualitativen Inhaltsanalyse nicht um eine reine Zahlung oder Zuordnung
semantischer Einheiten geht, sondern vor allem um Interpretationsarbeit seitens des
Codierers. Das bedeutet, dass der Forscher dabei seine Erfahrungswelt durch
Begriffe ordnet und sie nach seinem eigenen Vorverstandnis interpretiert. Dabei
tragt er, wie jeder andere Mensch auch, ein kollektiv und subjektiv gepragtes
kognitives Realitditsmodell in seinem Bewusstsein, das die Vorstellungen seiner
Umwelt wiederspiegelt. (vgl. Frih 2011: 19) Mittels eines gut ausgearbeiteten
Codebuchs konnen klare Grenzen fir den Codiervorgang gesteckt werden. Der
Filter der menschlichen Wahrnehmung ist dennoch gegeben, der Codierer wird von
zusatzlichen Informationen, Vorkenntnissen zum Thema und anderen Faktoren

beeinflusst, die eine eventuelle Verzerrung moglich machen.

Das Ziel der Anwendung der strukturierenden, qualitativen Inhaltsanalyse im
Rahmen der vorliegenden Forschungsarbeit ist es, mdgliche selbstdarstellungs-
konstituierenden Aspekte und Merkmale in den Texten aufzudecken. Anhand des
daraus gewonnenen Materials sollen anschlielend die zuvor formulierten
Forschungsfragen beantwortet werden. Die Ergebnisse dieses Prozesses werden

im Anschluss in Kapitel 7 dargestellt, diskutiert sowie interpretiert.

6.3.1. Untersuchungsgegenstand und Zufallsstichprobe

Als Untersuchungsmaterial wird ein Teil der O&sterreichischen Printmedien-
berichterstattung  herangezogen. Den  Untersuchungsgegenstand  stellen
Zeitungsartikel dar, die ein Interview mit einem CEO oder einem Politiker enthalten.
Untersucht werden nur jene Interviews, die nach einem klassischen ,Frage —

Antwort“-Schema gefuhrt wurden und die Fragen des Journalisten sowie die
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Antworten des Interviewten eindeutig identifizierbar sind. Zitate eines Politikers, die
in einen Flie3text eingebaut wurden, erfillen dieses Kriterium beispielsweise nicht.
Die Auswahl von Interviews als Untersuchungsgegenstand und gleichzeitig als
Analyseeinheit soll gewahrleisten, dass die personliche Darstellung der CEOs und
der Politiker so wenig abgeandert wie maoglich ist und ihre wortwdrtlichen Aussagen
untersucht werden konnen.

Die Grundgesamtheit des Samples stellte die APA-DEFACTO Datenbank dar, die
Studierenden der Universitdt Wien Zugang zu ihren archivierten Artikeln ab dem
Jahr 2000 bietet. Die Datenbank umfasst die Inhalte samtlicher 6sterreichischer
Tageszeitungen, Wochenmagazine, Monatsmagazine sowie Transkripte von
Informationssendungen aus Radio und TV.? Die Datenbank reicht zuriick bis zum
01.01.2000. Die Grundgesamtheit des Samples fur die Stichprobe umfasste
insgesamt 136 Medien, wovon 23 Tageszeitungen sind und 113 Zeitschriften.
(Stand Dezember 2014) Eine Ubersicht uber alle Medien, welche in die

Untersuchung miteinbezogen wurden, findet sich im Codebuch. (siehe Anhang)

Da ein Vergleich von Politikern und CEOs angestrebt wird, wurde in der Datenbank
gezielt nach Interviews mit diesen beiden Berufsgruppen gesucht. Die genaue
Beschreibung der Stichprobenauswahl ist ebenfalls im Codebuch nachzulesen.
(siehe Anhang) Nach dem dort beschriebenen Zufallsmechanismus wurden die
Interviews ausgewahlt. Dadurch sollte Objektivitat gewahrleistet und Verzerrungen
aufgrund einer etwaigen personenbezogenen Auswahl der Interviews vermieden
werden. Diese Randomisierung hatte auch zur Folge, dass auf das Geschlecht
keine Rucksicht genommen wurde und dementsprechend bei der Auswertung auch
keine Aussagen Uber Unterschiede in der Selbstdarstellung von Frauen und
Méannern gemacht werden konnen. Des Weiteren sollte sich im Laufe der
Untersuchung herausstellen, dass der Frauenanteil der interviewten Personen
derart gering war, dass ein eventueller Vergleich von Frauen und Mannern im
Rahmen dieser Untersuchung nicht moglich gewesen ware, auch wenn das

Geschlecht miterhoben worden ware. Diese Thematik bedarf wahrscheinlich einer

2 Quelle: APA DeFacto CAMPUS Startseite
https://univpn.univie.ac.at/+CSCO+10756767633A2F2F6A6A6A2E706E7A6368662E7172736E7067
622E6E67++/act/psp/welcome.htm (25.11.2014)
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eigens durchgefuhrten Untersuchung.

6.3.2. Codebuch

Die Kategorien fur das Codebuch wurden in Bezug auf die im theoretischen Teil
erarbeiteten Impression-Management-Techniken (Kapitel 3) erstellt. Die von
Mummendey (1995, 2002) zusammengefuhrten ,positiven® und ,negativen®

Selbstdarstellungstechniken galten dabei als Vorlage fur das Kategoriensystem.

Die Analyseeinheit bildet ein Interview. Das bedeutet, dass eine Zeile im
Codebogen einem Interview entspricht. Eine Codiereinheit bildet eine Sinneinheit.

Das Codebuch umfasst insgesamt 93 Variablen, die sich wiederum in 8 formale
und 85 inhaltliche Variablen aufteilen. 22 der inhaltlichen Variablen entsprechen
einer Selbstdarstellungstechnik (13 davon einer positiven und 9 einer negativen
Technik). Pro Selbstdarstellungstechnik gibt es drei zusatzliche Variablen, die auch
als untergeordnete Variablen bezeichnet werden kénnen.

Eine davon erfasst, ob die Selbstdarstellung auf die eigene Person angewandt wird
und wird im Codebuch als ICH-Variable bezeichnet. (Beispiel: ,lch sehe mich als
Teamplayer und lebe es auch vor. Fir mich heil3t das, nicht egozentriert zu
arbeiten, sondern bereit zu sein, Verantwortung zu tUbergeben. Kurier, 18.06.2011)
Die zweite erfasst, ob die Selbstdarstellungstechnik auf das Unternehmen oder die
Partei angewandt wird und wird im Codebuch WIR-Variable genannt. (Beispiel: ,Wir
beschaftigen einige Mitarbeiter, die am ersten Arbeitsmarkt keine Chance hatten.
Das widerspricht der Wirtschaftlichkeit, unterstitzt aber die soziale Komponente.
Wir haben einen 06kologisch-umweltspezifischen Auftrag und sind mit zwel
Krankenpflegeschulen und der Verantwortung bei der Arzteausbildung eigentlich
auch das groRte Bildungsunternehmen des Landes.” Neue Vorarlberger
Tageszeitung, 23.11.2014)

Die dritte Variable zu jeder Ubergeordneten Selbstdarstellungstechnik misst die
Auspragung in Form der Anzahl einer Technik pro Analyseeinheit, da es moglich ist,
dass eine Selbstdarstellungsform o6fter als einmal in einem Artikel vorkommt.

Pro Analyseeinheit konnen aul3erdem mehrere verschiedene Impression-
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Management-Techniken vorkommen und gewertet werden.

Dass jede Selbstdarstellungstechnik im Codebuch, wie hier beschrieben, insgesamt
durch vier Variablen reprasentiert wird, war nicht von Beginn an so geplant. Erst im
Zuge des Pretests zeigte sich, dass eine Unterteilung in ICH und WIR sinnvoll ist.
(siehe Kapitel 6.4.)

Die Kategorien orientieren sich an den in den Forschungsfragen enthaltenen
Dimensionen beziehungsweise Teildimensionen sowie an der Problemstellung. (vgl.
Frih 2011: 84) Die Kategoriendefinitionen wurden folglich deduktiv, also auf Basis
des allgemeinen Forschungsstandes, entwickelt.

Nachdem die Kategoriendefinitionen festgelegt waren, folgte die Formulierung von
Codierregeln, die ein eindeutiges Zuordnen der Codiereinheiten zu den einzelnen
Kategorien gewahrleisten sollen. (vgl. Mayring 2007: 83).

Samtliche Bestimmungsmerkmale und Richtlinien sind anschlieRend als
systematisches Regelwerk in einem Codebuch zusammengefasst worden, welches

dem Anhang dieser Forschungsarbeit angefuigt wurde.

6.4. Pretest

Der Pretest wurde durchgefihrt, um zu prifen, ob sich das gewahlte
Untersuchungsmaterial anhand der im Codebuch definierten Variablen analysieren
lasst. Nach der Durchfihrung des Pretests wurde das Codebuch modifiziert und

soweit abgeédndert, wie es nun dem Anhang beigeflugt ist.

Im Zuge des Pretests stellte sich heraus, dass CEOs als auch Politiker in ihrer
Selbstdarstellung des Ofteren im ,Wir‘ sprachen, was bedeutet, dass das
Unternehmen bzw. die politische Partei miteinbezogen wurde und die Person nicht
mehr im Mittelpunkt der Selbstdarstellung stand. Eine Form der Selbstdarstellung
war also gegeben, allerdings nicht, wie in der Literatur beschrieben, wo sich
Selbstdarstellung grundséatzlich auf die eigene Person bezieht. Die Umstande waren
demnach in den genannten ,Wir“-Féllen nicht ganz korrekt, da sich die

Selbstdarstellungsformen nach der Vorgabe des Codebuchs auf die eigene Person
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beziehen sollten. Dieses Miteinbeziehen des Unternehmens/der Partei warf eine
neue Mdglichkeit der Selbstdarstellung auf, die bis dahin nicht in die Uberlegungen
miteinbezogen wurde. Diese Problematik wurde dahingehend geldst, dass jede
Selbstdarstellungsform auf vier Variablen aufgeteilt wurde: die erste misst, ob diese
Technik in der jeweiligen Analyseeinheit angewandt wird, die zweite halt fest, wenn
sie sich dabei auf die eigene Person des Interviewten bezieht, in der dritten Variable
wird der entsprechende Wert eingetragen, wenn sich die Selbstdarstellung auf das
Unternehmen oder die Partei bezieht und die vierte misst die Auspragung der
Selbstdarstellungsform. Dies soll Genauigkeit bei der Auswertung gewahrleisten,
um korrekte Aussagen zur Selbstdarstellung von Personen machen zu kénnen und
um eventuell auch auf die Selbstdarstellung mit Unternehmensbezug bzw.
Parteibezug néher eingehen zu kbénnen. Des Weiteren konnte eine neue

Forschungsfrage (FF4) aus dieser Problemstellung generiert werden.

6.5. Durchfiihrung der Untersuchung

Insgesamt wurden 160 Interviews anhand des zuvor erstellten Kategoriensystems
untersucht.®> Die Auswertung der Daten erfolgte mittels der Statistiksoftware 1BM
SPSS Statistics 22. Zum Vergleich der Auspragungen der grof3teils nominal
skalierten und dichotom codierten Variablen diente die Darstellung durch
Haufigkeitstabellen  sowie Kreuztabellen, welche Aussagen Uber die
unterschiedlichen Selbstdarstellungsformen erméglichen sollten.

® Der Vollsténdigkeit halber soll an dieser Stelle noch angemerkt werden, dass im Zeitraum der
Untersuchung, welche sich Uber zwei Monate erstreckte (Dezember 2014 und Janner 2015) die
APA-DEFACTO Datenbank wahrend des Jahreswechsels ihre Suchmaske anderte. Die Quellen
waren danach anders gebiindelt, dies stellte jedoch kein Hindernis fur die Untersuchung dar und sie
konnte ohne Probleme weitergefiihrt werden.
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7. Ergebnisdokumentation

In diesem Kapitel stehen die Ergebnisse der durchgefuhrten Inhaltsanalyse im
Mittelpunkt. Eingangs werden die Ergebnisse aus der inhaltlichen Dimension
deskriptiv dargestellt, um einen besseren Uberblick Uiber die gesamte Untersuchung
zu erhalten und dem Leser einen umfassenden Einblick in die Untersuchung zu

gewahren. Danach folgt die Beantwortung der zuvor formulierten Forschungsfragen.

7.1. Darstellung der Ergebnisse

Durch das randomisierte Auswahlverfahren bei der Auswahl der Zeitungsartikel war
nicht vorgegeben, zu welchem Anteil die Interviews aus Tageszeitungen und
Zeitschriften ausgewahlt werden sollten. Die Grundgesamtheit des Samples fur die
Stichprobe umfasste insgesamt 136 Medien, wovon 23 Tageszeitungen und 113
Zeitschriften waren und dabei direkt dem Bestand der APA DEFACTO-Datenbank
entnommen wurden. (Stand Dezember 2014) Von den 136 zur Verfigung
stehenden Medien der Datenbank wurden per Zufallsstichprobe insgesamt
Interviews aus 40 verschiedenen Tageszeitungen und Zeitschriften als Quelle
herangezogen. Wie in Abbildung 2 ersichtlich ist, war die Verteilung nicht
ausgeglichen, sondern es stammt ein deutlich héherer Prozentanteil der Interviews,
namlich 68,1%, aus Tageszeitungen. Die restlichen 31,9% der erhobenen

Interviews kommen von Zeitschriften, die kein tagliches Erscheinungsdatum

besitzen.
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig Tageszeitung 109 68,1 68,1 68,1
Zeitschrift 51 31,9 31,9 100,0
Gesamtsumme 160 100,0 100,0

Abbildung 2: Haufigkeitstabelle — Verteilung der Interviews auf Tageszeitung und Zeitschriften
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Am haufigsten wurden Interviews aus der ,Kleinen Zeitung® analysiert, was 15%
oder 24 Interviews entspricht, gefolgt von 18 Interviews aus dem ,Wirtschaftsblatt®,
was 11,3% entspricht. Aus diesen beiden Tageszeitungen wurden mit Abstand am
haufigsten Interviews analysiert. Die Tabelle zur Aufschlisselung der kompletten
Abbildung 3 findet sich im Codebuch im Anhang der Forschungsarbeit.
(Schlusselplan 3)

Haufigkeitstabelle Medien

Kumulative
Medium Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Giltig 2 24 15,0 15,0 15,0
22 18 11,3 11,3 26,3
15 11 6,9 6,9 33,1
5 9 5,6 5,6 38,8
11 8 5,0 5,0 43,8
13 8 5,0 5,0 48,8
21 8 5,0 5,0 53,8
101 7 4,4 4,4 58,1
71 6 3,8 3,8 61,9
100 6 3,8 3,8 65,6
6 5 3,1 3,1 68,8
9 4 2,5 2,5 71,3
63 4 2,5 2,5 73,8
65 4 2,5 2,5 76,3
107 4 2,5 2,5 78,8
4 3 1,9 1,9 80,6
8 2 1,3 1,3 81,9
16 2 1,3 1,3 83,1
19 2 1,3 1,3 84,4
48 2 1,3 1,3 85,6
93 2 1,3 1,3 86,9
99 2 1,3 1,3 88,1
109 2 1,3 1,3 89,4
1 1 ,6 ,6 90,0
3 1 ,6 ,6 90,6
17 1 ,6 ,6 91,3
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23 1 6 6 91,9
24 1 6 6 92,5
25 1 6 6 93,1
43 1 6 6 93,8
47 1 6 6 94,4
60 1 6 6 95,0
70 1 6 6 95,6
72 1 ,6 ,6 96,3
96 1 6 6 96,9
108 1 6 6 97,5
111 1 6 6 98,1
123 1 6 6 98,8
125 1 6 6 99,4
136 1 6 6 100,0
Gesamtsumme 160 100,0 100,0

Abbildung 3: Haufigkeitstabelle — Abbildung aller analysierten Medien, sortiert nach absteigender
Haufigkeit

Abbildung 4 veranschaulicht, dass von den insgesamt 160 analysierten Interviews
(wovon 80 von Politkern und 80 von CEOs stammen), in 122 Artikel
Selbstdarstellung betrieben wurde (n=122), was einem Prozentsatz von insgesamt
76,3 % entspricht. Diese Zahl verdeutlicht, dass in mehr als zwei Drittel der
gesamten untersuchten Interviews Selbstdarstellung betrieben wurden, wobei
durchaus von einem hohen Anteil an Impression-Management im gesamten Sample
gesprochen werden kann. Die Anzahl der Artikel, in denen Selbstdarstellung
betrieben wurde, verteilt sich dabei relativ gleichmafig zwischen den beiden
Berufsgruppen. Denn von diesen 122 Interviews stammen 64 aus politischen
Reihen und 58 von CEOs. Politiker haben in 80% der von ihnen untersuchten
Interviews (N=80) Impression-Management betrieben, CEOs haben in 72,5% der
von ihnen untersuchten Interviews (N=80) Selbstdarstellung betrieben. Hierbeli
wurden positive und negative Impression-Management-Formen zusammen
gewertet.

In geringem Mal3e haben Politiker demnach haufiger Selbstdarstellung betrieben als
CEOs, dieser Unterschied ist jedoch derart klein, vor allem bezogen auf die
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Samplegrof3e, dass er keine Ruckschlisse auf eine eventuelle erhéhte Neigung zu
Selbstdarstellung seitens der Politiker erlaubt. Zusatzlich wurde hier gewertet, ob

die jeweilige Selbstdarstellung in der jeweiligen Analyseeinheit angewendet wurde,

aber nicht gezahlt, wie oft diese Technik pro Analyseeinheit vorgekommen sind.

Kreuztabelle Selbstdarstellung*Zugehdorigkeit

Zugehdrigkeit
Partei Unternehmen | Gesamtsumme
Selbstdarstellung Anwendung n 64 58 122
% in Zugehdorigkeit 80,0% 72,5% 76,3%
keine Anwendung n 16 22 38
% in Zugehdorigkeit 20,0% 27,5% 23,8%
Gesamtsumme n 80 80 160
% in Zugehdorigkeit 100,0% 100,0% 100,0%

Abbildung 4: Kreuztabelle — Anwendung von Selbstdarstellung pro Analyseeinheit (Interview)

In Abbildung 5 und 6 sind die Selbstdarstellungstechniken aufgeteilt in ,positiv‘ und
,negativ® zu sehen. Hier wird abermals die Verteilung auf das gesamte Sample

(N=160) dargestellt. An erster Stelle der positiven Impression-Management-

Techniken und damit als die am haufigsten angewandte Form von

Selbstdarstellung, gezahlt pro Artikel, rangiert self-promotion, die in 27,5% (n=44)
aller Falle angewandt wurde, was beinahe einem Drittel des gesamten Samples
24,4% (n=39)

entitlements. Auffallend ist, dass sich diese zwei Techniken doch so klar von den

entspricht. Danach folgt mit die Selbstdarstellungstechnik

Ubrigen absetzen und die mit Abstand am héaufigsten angewandten
Selbstdarstellungstechniken von Politikern und Unternehmern darstellen.

Im Mittelfeld rangieren other-enhancement mit 11,3% (n=18), boosting mit 10,0%
(n=16), exemplification mit ebenfalls 10,0% (n=16) sowie competence/expertise mit
8,8% (n=14).

Dahinter ordnen sich mit absteigender Anzahl an Anwendungen self-disclosure
6,3% (n=10) ein, self-enhancement mit 4,4% (n=7) und status/prestige mit 3,8%
(n=6). In jeweils 4 Fallen (2,5%) konnten BIRGing sowie opinion conformity
festgestellt werden, in 3 Interviews wurde overstatement angewandt (1,9%).

Bemerkenswert ist, dass ausnahmslos jede positive Form der Selbstdarstellung
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zumindest einmal in der gesamten Untersuchung vorgekommen ist. Am wenigsten
wurde dabei credibility/trustworthiness in nur 1,3% der Falle angewandt, was einer

Anzahl von 2 Interviews entspricht.

Anwendung positiver
Selbstdarstellungstechniken n Prozent %
self-promotion 44 27,5%
entitlements 39 24,4%
other-enhancement 18 11,3%
boosting 16 10,0%
exemplification 16 10,0%
competence/expertise 14 8,8%
self-disclosure 10 6,3%
self-enhancement 7 4,4%
status/prestige 6 3,8%
BIRGing 4 2,5%
opinion conformity 4 2,5%
overstatement 3 1,9%
credibility/trustworthiness 2 1,3%

Abbildung 5: Haufigkeitstabelle — Abbildung der positiven Selbstdarstellungstechniken gesamt,
absteigend gereiht

Bei den negativen Techniken gibt es einen &hnlichen Spitzenreiter wie bei der
positiven Selbstdarstellung. Hier wurde mit Abstand am héufigsten blasting
eingesetzt, in insgesamt 35 Fallen, was einem Prozentsatz von 21,9% entspricht.
Danach folgt defense of innocence mit 10,0% (n=16) und justification mit 7,5%
(n=12), die beide in &hnlich h&aufiger Weise angewandt wurden und sich damit im
Mittelfeld bewegen.

Die nachfolgenden Techniken wurden allesamt nur in sehr geringem Ausmal
genutzt. Dazu zahlen intimidation mit 1,9% (n=3), self-handicapping mit 1,3% (n=2),
supplication mit 1,3% (n=2) und understatement mit ebenfalls 1,3% (n=2). Bei den
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negativen Techniken gibt es zwei Darstellungsweisen, die kein einziges Mal in der

gesamten Untersuchung vorkamen: apology sowie refusal (n=0).

Anwendung negativer

Selbstdarstellungstechniken n Prozent %
blasting 35 21,9%
defense of innocence 16 10,0%
justification 12 7,5%
intimidation 3 1,9%
self-handicapping 2 1,3%
supplication 2 1,3%
understatement 2 1,3%
apology/excuse 0 0,0%
refusal 0 0,0%

Abbildung 6: Haufigkeitstabelle — Abbildung der negativen Selbstdarstellungstechniken gesamt,
absteigend gereiht

Zuletzt soll noch auf jene Unterkategorien eingegangen werden, die zu jeder
Impression-Management-Technik die Auspragungen gemessen haben. Da jede
Selbstdarstellungstechnik pro Vorkommen in einer Analyseeinheit codiert wurde,
aber ihre genaue Anzahl nicht festgehalten wurde, sollten diese Unterkategorien
Aufschluss dartber geben, falls Selbstdarstellungstechniken Gibermaliig oft in einem
Artikel zu finden waren. Die Auspragung wurde demnach in Form der Anzahl einer
Technik pro Analyseeinheit gemessen.

Folgende zwei Abbildungen (7 und 8) stellen jene Auspragungen dar, getrennt nach
positiven und negativen Techniken. Generell kann festgehalten werden, dass sich
die Auspragungen in keinem auffallend hohen Bereich bewegten. Das bedeutet,
wenn eine Impression-Management-Technik in einem Artikel angewandt wurde, sie
durchschnittlich ein- bis zweimal angewandt wurde, bis auf einige Ausnahme. Im
Zuge der Beantwortung der Forschungsfragen soll nochmals auf diese Abbildungen

zurtckgegriffen werden.
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Abbildung 7: Auspragung positiver Selbstdarstellungstechniken
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Abbildung 8: Auspragungen negativer Selbstdarstellungstechniken
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7.2. Beantwortung der Forschungsfragen

Das folgende Kapitel dient der Beantwortung der Forschungsfragen, die im Vorfeld
auf Basis des Forschungsziels sowie des derzeitigen Forschungsstandes formuliert
wurden. Forschungsfrage 1 soll anhand der theoretischen Ausarbeitungen in Kapitel
3 beantwortet werden und wurde bewusst als einleitende Forschungsfrage gewabhilt.
Sie dient als Basis, um darauf aufbauend die weiteren Forschungsfragen zu

beantworten und soll zugleich auch deren Lektire verstandlich gestalten.

FF 1: Welche Formen der personlichen Selbstdarstellung kdnnen

nach Mummendey (1995, 2002) unterschieden werden?

Mummendey (1995, 2002) hat eine Auflistung von Impression-Management-
Techniken vorgenommen und sich dabei in erster Linie auf James T. Tedeschi et al.
(Tedeschi, Lindskold & Rosenfeld, 1985) bezogen. Viele Impression-Management-
Techniken sind einander sehr &hnlich und Uberschneiden sich teilweise auch,
dennoch lassen sie sich grob einteilen, wobei zwischen ,positiven“ und ,negativen”
Impression-Management-Techniken unterschieden werden kann. Die folgenden
Ausfuihrungen beziehen sich auf die in Kapitel 3 theoretisch erarbeiteten

Impression-Management-Techniken.

Eine ,positive” Impression-Management-Technik zeichnet sich dadurch aus, dass
sich jemand in gunstiger, sich selbst erhéhender und sozial gebilligter Weise
darstellt. Im Folgenden werden diese positiven Selbstdarstellungstechniken

aufgelistet sowie kurz beschrieben.

self-promotion: Eigenwerbung betreiben

Das Subjekt betreibt Eigenwerbung oder weist auf die eigenen Vorzlige und Stérken
hin. Darunter fallen die Darstellung personlicher F&higkeiten, Eigenschaften,

Kompetenzen und Leistungen.

entittements: hohe Anspriiche signalisieren

Hier weist das Subjekt auf personlich erbrachte Leistungen hin, dazu kann der
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Verweis auf akademische Titel oder Rekorde z&hlen sowie die eigene Darstellung
als Urheber, Entdecker oder Erfinder eines Phanomens. Zu dieser Technik kann
auch gehoren, die eigene Verantwortlichkeit fiir ein Ereignis zu maximieren. Diese
Selbstzuschreibungen von Leistungen und Titel signalisieren hohe oder gehobene

Anspruche.

self-enhancement: seinen Selbstwert erhohen

Das Subjekt stellt ein (unrealistisch) hohes Selbstwertgefiihl zur Schau oder betont
es. Self-enhancement meint verbal beschonigte, Ubertriebene Selbstdarstellung.
Eine Person stellt sich dabei kurzfristig besser dar, als sie unter Umstanden ist.

overstatement: tUbertreiben

Das Subjekt Ubertreibt beziglich der personlichen Vorzige und Leistungen oder
erhoht den Wert oder die Attraktivitat eines selbst erbrachten Ereignisses.

BIRGing = basking in reflected Glory: sich durch Kontakte aufwerten

Das Subjekt wertet sich durch den Kontakt mit positiv bewerteten Personen,
Gruppen und Ereignissen selbst auf. Dazu z&hlt die Assoziation des Subjekts mit
erfolgreichen, beliebten oder prominenten Personen durch die Betonung der
gemeinsame Herkunft, eines gemeinsamen Wohnortes oder Arbeitsplatzes,
gemeinsamer politischer oder religioser Uberzeugungen, gleichen Freizeit-
beschaftigungen, Ahnlichkeiten in auRerlicher Hinsicht in Bezug auf Kleidung etc.

boosting: sich tber die positive Bewertung anderer selbst aufwerten

Hier wird eine andere Person, mit der das Subjekt in Verbindung steht, bewertet: die
Bewertung wird so verandert, dass das Subjekt selbst positiv abschneidet.
Personen, die ohnehin bereits eine gute Bewertung haben, werden extra gelobt,
Personen mit schlechterer Bewertung werden im Zuge dieser Technik besser

bewertet.

competence/expertise: Kompetenz und Expertentum signalisieren

Das Subjekt schreibt sich selbst (Fach)Kompetenz und Expertentum zu oder
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signalisiert es.

exemplification: Demonstration von Beispielhaftigkeit

Das Subjekt prasentiert sich als beispielhaft, moralisch besonders vorbildlich und

integer und stellt die eigene Person als Vorbild dar.

personal attraction: die eigene Attraktivitat betonen

Die Person betont die eigene Attraktivitat. Attraktivitdt umfasst dabei Beliebtheit,

Sympathie oder eine positive sozial-emotionale Einschatzung.

status/prestige: Status und Prestige betonen

Das Subjekt betont seinen hohen Status, sein Prestige bzw. Ansehen und die
eigene Wichtigkeit durch Symbole wie das Tragen bestimmter Kleidung,
Statussymbole wie Autos, Schmuck oder Kunstgegenstande. Es sind nach aul3en
hin prasentierte Werte, was diese Technik zu einer nonverbalen Darstellungsweise

macht.

credibility/trustworthiness: Glaubwirdigkeit und Vertrauenswirdigkeit betonen

Das Subjekt betont die eigene Glaubwirdigkeit und Vertrauenswirdigkeit.

self-disclosure: Offenheit hervorkehren

Das Subjekt strahlt Offenheit aus und gewahrt Einblicke in das Innere der eigenen

Person und gibt relativ Intimes oder Privates preis.

other-enhancement: sich beliebt machen, anderen Personen schmeicheln

Schmeichelei mit dem Ziel, andere zu erhéhen und dadurch die eigene Beliebtheit

zu steigern.

opinion conformity: Meinungskonformitat

Das Subjekt verhélt sich so, als stimme es mit den Werthaltungen, Einstellungen

und Meinungen der Person, auf die es abzielt, tberein.
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Bei einer ,negativen® Impression-Management -Technik prasentiert sich die
betreffende Person in einer eher unglnstigen, sich selbst herabsetzenden und
sozial weniger gebilligten Weise.

Negative Selbstdarstellungstechniken sollen jedoch ebenso dazu dienen, die eigene
Person positiv darzustellen, jedoch in indirekter Weise. Im Folgenden werden diese
negativen Selbstdarstellungstechniken aufgelistet sowie kurz beschrieben.

self-handicapping: sich als unvollkommen darstellen

Das Subjekt stellt sich als beeintrachtigt dar oder schreibt sich einen Schaden zu,

sodass es fur Misserfolge nicht verantwortlich gemacht werden kann.

understatement: Untertreibung

Die taktisch und mehr oder weniger kontrolliert betriebene Untertreibung der

eigenen Fahigkeiten, Leistungen und sonstiger positiver Merkmale.

supplication: hilfsbedurftig erscheinen
Das Subjekt stellt sich als hilfsbedurftig, schwach oder abh&angig von anderen dar.

intimidation: Einschiichterung
Das Subjekt schiichtert andere Personen ein, bedroht sie, deutet Bedrohungen an

oder stellt sich selbst als méchtig, gefahrlich oder stark dar.
blasting: andere abwerten
Hier werden andere Personen, Gruppen oder Ereignisse, mit denen man nichts zu

tun haben mochte oder nichts zu tun hat, abgewertet oder verbal schlecht gemacht.

apology: Entschuldigung

Das Subjekt entschuldigt sich fir einen Fehler.

defense of innocence: eine Sache abstreiten

Das Subjekt streitet eine (negative oder missgltickte) Sache ab.
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justification: Rechtfertigung
Das Subjekt rechtfertigt sich, sein Handeln oder seine Entscheidungen.

refusal: anderen das Recht absprechen, negativ zu urteilen
Das Subjekt spricht anderen das Recht ab, sich negativ Uber sie zu &uf3ern und

negativ zu urteilen.

disclaimers: frihzeitig auf mégliche Schwierigkeiten hinweisen

Die Person weist fruhzeitig auf mogliche Schwierigkeiten hin, oft schon vor dem
Eintreten der unangenehmen Situation. Dazu konnen Rechtfertigungen,
Entschuldigungen oder andere Arten von Erklarungen dienen. Ziel ist es, einen
mdoglicherweise durch eine missliche Situation entstehenden negativen Eindruck

von der eigenen Person im Vorhinein abzuschwéchen.

Symptome _geistiger Erkrankung zeigen: Hierbei schreibt sich das Subjekt selbst

bestimmte Krankheitssymptome zu.

Zuletzt soll angemerkt werden, dass nicht jede der hier dargestellten
Selbstdarstellungsformen nach Mummendey (1995, 2002) einer eigenen Kategorie
im Codebuch und somit einer untersuchten Impression-Management-Technik
entspricht. Nicht alle wurden in identer Form in die Untersuchung tbernommen.
Einige Techniken wurden zusammengefasst oder ganz weggelassen. Eine genaue

Erklarung dazu findet sich im Codebuch. (siehe Anhang)

FF 2: Welche positiven Selbstdarstellungstechniken verwenden
a) dsterreichische Unternehmensfihrer und

b) dsterreichische Politiker in ihrer 6ffentlichen Selbstdarstellung?

a) Wie Abbildung 9 zeigt, konnten in der medialen Selbstdarstellung von CEOs
folgende Selbstdarstellungstechniken festgestellt werden (aufgelistet nach
absteigender Haufigkeit der Anwendung): ,self-promotion®, ,entitlements®,

.exemplification“, ,boosting“, ,competence/expertise”, ,self-enhancement®, ,self-
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disclosure®, ,status/prestige®, ,overstatement®, ,credibility/trustworthiness” und
,BIRGing".

Die positiven Selbstdarstellungstechniken ,opinion conformity und ,other-
enhancement® wurden in keinem der untersuchten Interviews von CEOs
angewandt. Gewertet wurde dabei das Vorkommen einer Selbstdarstellungstechnik

pro Analyseeinheit.

Zugehdorigkeit

Partei/Politiker Unternehmen/CEO

n Prozent % n Prozent %
self-promotion 19 23,8% 25 31,3%
entitlements 16 20,0% 23 28,7%
self-enhancement 3 3,8% 4 5,0%
overstatement 0 0,0% 3 3,8%
BIRGIing 2 2,5% 2 2,5%
boosting 6 7,5% 10 12,5%
competence/expertise 4 5,0% 10 12,5%
exemplification 5 6,3% 11 13,8%
status/prestige 3 3,8% 3 3,8%
credibility/trustworthiness 0 0,0% 2 2,5%
self-disclosure 6 7,5% 4 5,0%
other-enhancement 18 22,5% 0 0,0%
opinion conformity 4 5,0% 0 0,0%

Abbildung 9: Kreuztabelle - Positive Selbstdarstellungstechniken aufgeteilt nach Zugehdorigkeit,
Prozent (%) bezogen auf die Samplegrof3e der jeweiligen Berufsgruppe (N=80)

Bei genauerer Betrachtung von Abbildung 9 fallt auf, dass zwei positive
Selbstdarstellungstechniken besonders herausstechen, denn beide wurden mit
Abstand am haufigsten angewandt: Self-promotion in 31,3% der Falle und knapp
dahinter entitlements mit 28,7%. In Zahlen bedeutet das, dass von 80 untersuchten
Interviews von CEOs in 25 davon Eigenwerbung betrieben wurde (self-promotion)
und in 23 Interviews selbst erbrachte Leistungen betont oder darauf hingewiesen
wurden (entitlements). Diese zwei Techniken liegen dabei so knapp beieinander,
dass sie als die zwei am haufigsten verwendeten Impression-Management-
Techniken von CEOs bezeichnet werden kénnen, ohne dabei eine Reihung

vorzunehmen.
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Bei self-promotion als auch bei entitlements steht die eigene Person klar im
Vordergrund und wird in gewisser Form beworben. Bei der Anwendung von self-
promotion werden die eigenen Vorzige, Fahigkeiten, Eigenschaften oder
Kompetenzen betont und extra herausgestrichen, um eine positive Bewertung der
eigenen Person zu erwirken. Folgendes Beispiel aus dem Untersuchungsmaterial
stellt self-promotion exemplarisch dar: ,Ich starte in den Tag und bin dann zu 100%
prasent. Ein grof3es Bestreben ist es, mehr bei den Mitarbeitern in den Filialen vor
Ort zu sein. Meine Freizeit allerdings versuche ich intensiv mit meiner Familie zu
nutzen.“ (WOCHE Weiz, 22.04.2009)

Entittements sollen &ahnlich wirken wie self-promotion und die eigene Person
aufgrund erbrachter Leistungen, auf die bei dieser Selbstdarstellungstechnik
hingewiesen wird, besonders vorteilhaft erscheinen lassen. Der Schwerpunkt liegt
hier auf den Leistungen, die in positiver Weise das Image einer Person beeinflussen
sollen. Ein Beispiel aus einem Interview mit einem CEO: ,lch habe momentan
andere Dinge im Kopf, strategische Uberlegungen, wie ich dem Unternehmen zu
mehr Wachstum verhelfen kann und wie ich den Shareholder Value steigern kann.
Als ich vor zehneinhalb Jahren begann, gab es 50.000 Geschaftsstellen und wir
haben von 100.000 getraumt. Mittlerweile sind wir bei 420.000. Die vergangenen

zehn Jahre waren ein Riesenerfolg.“ (Kurier, 08.05.2010)

Im mittleren Feld haben sich folgende drei Techniken angesiedelt: exemplification
(n=11), boosting (n=10) und competence/expertise (n=10). Alle drei liegen in ihrer
Auspragung sehr knapp beieinander. Exemplification kann als eine eigene Form
von Eigenwerbung beschrieben werden, sie soll durch das Darstellen der eigenen
Person als Vorbild zur positiven Bewertung der eigenen Person durch andere
fuhren. In folgendem Beispiel betont ein CEO sein vorbildliches Verhalten: ,Von
Machtspielen halte ich nichts. Es ist verantwortungslos gegeniber den Mitarbeitern,
unersetzlich sein zu wollen.” (Kurier, 18.06.2011)

Competencel/expertise reiht sich neben exemplification als eine weitere Form von
Eigenwerbung ein, die auf eine gewisse Eigenschaft hinweist, um eine positive

Bewertung der eigenen Person zu erreichen: Der CEO schreibt sich selbst
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Kompetenz oder gar Fachkompetenz aber auch Expertentum zu oder signalisiert es
durch passende Aussagen. In folgendem Beispiel betont ein CEO seine
Fachkompetenz: ,Mein Vorteil ist, dass ich aus der deutschen E-Commerce-
Branche komme und schon Uber viele Jahre gelernt habe, mit grofR3en, nur teilweise
strukturierten Datenmengen umzugehen, um Entscheidungen zu treffen. Diese
Erfahrung bringe ich jetzt bei Gallup und dem Institut fur Motivforschung ein.” (Cash,
28.11.2014)

Eine andere Art von positiver Selbstdarstellung wird mit boosting betrieben, da sie
Uber andere Personen stattfindet. In der Untersuchung haben 10 von insgesamt 80
interviewten CEOs und damit 12,5% eine Person, mit der sie offensichtlich in
Verbindung stehen, positiv bewertet. Hier ein Beispiel von boosting: ,Die VN sind
durch Verena Daum-Kuzmanovic deutlich weiblicher und sozialer geworden. Durch
die emotionale Komponente 6ffnen wir uns gegenuiber jungen Zielgruppen noch
starker.“ (Horizont, 28.11.2014)

Die Selbstdarstellungstechniken self-enhancement (n=4), self-disclosure (n=4),
status/prestige (n=3), overstatement (n=3), credibility/trustworthiness (n=2) und

BIRGing (n=2) wurden nur in sehr geringem Ausmalf angewandt.

Kein einziges Mal fand sich die Selbstdarstellungstechnik other-enhancement (n=0)
sowie opinion-conformity (n=0). Das bedeutet, dass keiner der CEOs in seinen
Aussagen offensichtlich mit den Werthaltungen, Einstellungen und Meinungen einer
anderen Person, auf die er abzielt, Ubereinstimmte (opinion-conformity). Ebenfalls
keiner der CEOs griff in seiner Selbstdarstellung auf die Taktik zuriick, anderen

Personen zu schmeicheln. (other-enhancement)

Abbildung 10 soll nochmals veranschaulichen, in welcher prozentualen Auspragung

die positive Selbstdarstellung bei CEOs stattgefunden hat.
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Positive Selbstdarstellung der CEOs
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Abbildung 10: Balkendiagramm - positive Selbstdarstellung der CEOs

Zuletzt soll nochmals auf die Auspragungen der hier am haufigsten angewandten
Selbstdarstellungstechniken innerhalb der Interviews eingegangen werden, die in
einer eigenen Kategorie gemessen wurde. Wie in Abbildung 7 ersichtlich, werden
self-promotion und entitlements in beinahe allen Fallen 1-2-mal pro Artikel
angewandt. In 2 Artikeln wird self-promotion und in 3 Artikeln wird entitlements 3-4-
mal angewandt, was aber nicht weiter auffallig ist. Ebenfalls gibt es bei den
Selbstdarstellungstechniken exemplification, boosting, competence/expertise, die
sich im mittleren Feld befinden, keine Aufféalligkeiten hinsichtlich ihrer Auspragungen

Zu verzeichnen.

b) Ebenfalls in Abbildung 9 ersichtlich ist die positive Selbstdarstellung
Osterreichischer Politiker. Aufgelistet nach absteigender Haufigkeit der
Anwendungen zahlen hierzu ,self-promotion®, ,other-enhancement®, ,entitlements®,
,self-disclosure®, ,boosting®, ,exemplification“, ,competence/expertise”, ,opinion
conformity”, ,self-enhancement®, ,status/prestige“ und ,BIRGing“. Keine Anwendung

fanden ,credibility/trustworthiness” und ,overstatement®.
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Auch bei der Selbstdarstellung von Politikern gibt es drei Techniken, die besonders
herausstechen: self-promotion, other-enhancement und entitlements. Sie wurden
mit Abstand am haufigsten angewandt.

Self-promotion wurde in 23,8% betrieben (n=19), other-enhancement in 22,5%
(n=18) und entitlements in 20% (n=16) der Falle. Sie bilden damit die Spitze jener

Selbstdarstellungsweisen, die Politiker in der Untersuchung am h&ufigsten nutzten.

Auch in den politischen Reihen scheint Eigenwerbung ein wichtiger Bestandteil der
offentlichen  Kommunikation zu sein. Ein Beispiel hierzu aus dem
Untersuchungsmaterial: ,So wie ich die ersten 66 Jahre meines Lebens nicht
missen mochte, so freue ich mich auch auf all das, was noch kommit. Ich fiihle mich
gut in Schuss, verspure nach wie vor unglaubliche Lebensfreude, Arbeitskraft,
Menschenliebe und Heimatliebe. Und das ist eine gute Voraussetzung, um
zuversichtlich nach vorne zu schauen und weiter alles fur Niederdsterreich zu
geben.” (Raiffeisenzeitung, 21.02.2013)

Ebenso einen groRBen Stellenwert hat other-enhancement, sprich das
Einschmeicheln bei anderen Leuten bzw. das besonders positive Hervorheben ihrer
Eigenschaften, Leistungen etc. Beispiel: ,Er hat ein so riesiges Lebenswerk wie fast
keiner in Osterreich. Er hat nicht verdient, dass er so verhunzt wird.“ (Kleine
Zeitung, 01.01.2014) Die eigene Person spielt bei dieser Technik eine
untergeordnete Rolle, im Mittelpunkt stehen andere Personen, denen man
schmeicheln mochte. Das Ziel dabei ist, die Sympathie desjenigen, dem

geschmeichelt wird oder jenes des Publikums, zu gewinnen.

Bei entitlements werden wiederum die eigenen Leistungen betont, wie folgendes
Beispiel zeigt: ,Aber ich habe meine Landesfunktion dazu gendtzt, um
Entwicklungen dieser Stadt positiv zu begleiten. B17-Unterfiihrung, Tierschutzhaus,
Fachhochschule, Technologiezentrum, Arena Nova, die neue B17, die Ubernahme
des Krankenhauses bis hin zum Leuchtturm-Projekt MedAustron. Alles Projekte,
durch die hunderte Arbeitsplatze entstanden sind, und die meine Handschrift tragen,
was den Menschen nicht verborgen geblieben ist.“ (NO Nachrichten, 20.01.2014)
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Abgesehen von den drei eben genannten Techniken, die an der Spitze rangieren,
bewegen sich alle Ubrigen im unteren Bereich, was die Anwendung in den
Interviews betrifft. Boosting und self-disclosure bilden dabei mit jeweils 7,5% (n=6)
die zwei nachfolgenden Techniken im Ranking, dicht gefolgt von exemplification
(n=5), competence/expertise (n=4) sowie opinion conformity (n=4).

Eine einzige positive Selbstdarstellungstechnik wurde von Politikern kein einziges
Mal angewendet: credibility/trustworthiness (n=0), also der Hinweis auf ihre Glaub-

und Vertrauenswaurdigkeit.

Abbildung 11 stellt die Verteilung der eben genannten Techniken nochmals
graphisch dar.

Positive Selbstdarstellung der Politiker

self-promotion 23,8% 1 | d

other-enhancement 22,5% | d
entitlements 20,0%

self-disclosure  7,5%
boosting 7,5%
exemplification 6,3%
i Positive Selbstdarstellung
Osterreichischer Politiker in
Prozent (%) bezogen auf N=80

competence/expertise 5,0%

opinion conformity 5,0%

self-enhancement 3,8%

status/prestige  3,8%
BIRGing 2,5%
overstatement 0%
credibility 0%
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Abbildung 11: Balkendiagramm - positive Selbstdarstellung der Politiker

Werden auch hier die am haufigsten angewandten drei Selbstdarstellungstechniken
bezuglich ihrer Auspragung Uberprift (Abbildung 7), kbnnen keine Auffalligkeiten
festgestellt werden. In je einem Fall wird jede der drei Techniken 3-4-mal

angewandt, in allen Gbrigen Fallen 1-2-mal pro Analyseeinheit.
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FF 3: Welche negativen Selbstdarstellungstechniken verwenden
a) Osterreichische Unternehmensfihrer und

b) dsterreichische Politiker in ihrer 6ffentlichen Selbstdarstellung?

a) Wie Abbildung 12 zeigt, werden von 0&sterreichischen CEOs die negativen
Selbstdarstellungstechniken ,defense of innocence®, ,justification®, ,blasting®,
~supplication“ sowie ,self-handicapping“ angewandt.

Sie werden allerdings nur in sehr geringem Ausmald betrieben, bei einer
Grundgesamtheit von 80 analysierten Interviews von Unternehmensfiuhrern (N=80)
bedeutet dies, dass die zwei am haufigsten betriebenen Selbstdarstellungs-
techniken jeweils nur in 4 Fallen betrieben wurde (5,0%). Dazu gehdéren das
Abstreiten einer negativen oder missgliickten Sache (defense of innocence) sowie
das Aussprechen von Rechtfertigungen (justification). Uber eine andere Person
wurde nur in 3 Fallen (3,8%) schlecht geredet (blasting) und je einmal (1,3%)
wurden eigene Fehler oder Schwachen zuzugeben (self-handicapping) und die

eigene Person als hilfsbedurftig oder schwach dargestellt (supplication).

Zugehdrigkeit

Partei/Politiker Unternehmen/CEO

n Prozent % n Prozent %
self-handicapping 1 1,3% 1 1,3%
understatement 2 2,5% 0 0,0%
supplication 1 1,3% 1 1,3%
intimidation 3 3,8% 0 0,0%
blasting 32 40,0% 3 3,8%
apology 0 0,0% 0 0,0%
defense of innocence 12 15,0% 4 5,0%
refusal 0 0,0% 0 0,0%
justification 8 10,0% 4 5,0%

Abbildung 12: Kreuztabelle - Negative Selbstdarstellungstechniken aufgeteilt nach Zugehdrigkeit
Vier negative Techniken wurden kein einziges Mal von CEOs angewandt: das

Einschichtern anderer Personen (intimidation), Untertreibung (understatement),

anderen das Recht abzusprechen, negativ zu urteilen (refusal) sowie Entschuldigen
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(apology).

Abbildung 13 stellt die Auspragung von negativer Selbstdarstellung osterreichischer
CEOs nochmals graphisch dar. Auffallend ist die geringe Anzahl der negativen

Selbstdarstellungstechniken, verglichen mit den positiven Techniken.

Negative Selbstdarstellung der CEOs

defense of innocence 5,0%
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supplication 1,3%
M Negative Selbstdarstellung
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self-handicapping 1,3%
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apology 0%
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Abbildung 13: Balkendiagramm - negative Selbstdarstellung der CEOs

Wird auch hier ein Blick auf die Auspragung in den Artikeln geworfen (Abbildung 8),
lasst sich feststellen, dass jede der negativen Selbstdarstellungstechniken, die
ohnehin auf3erst sparlich von CEOs angewandt wurden, ausnahmslos immer nur 1-

2-mal pro Analyseeinheit angewandt wurde.

b) Ein wesentlich héherer Einsatz von negativen Selbstdarstellungstechniken ist bei
Osterreichischen Politikern zu verzeichnen. (Abbildung 12) Sie wenden ,blasting®,
.defense of innocence®, ,justification®, ,intimidation®, ,understatement®, ,supplication®
und ,self-handicapping® in ihrer Selbstdarstellung an. Nicht angewandt wurden

zrefusal“ sowie ,apology“.
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Hier sticht eine negative Selbstdarstellungstechnik klar heraus: blasting wird in 40%
der untersuchten Félle (N=80) angewandt, was bedeutet, dass sie in 32 der
Interviews betrieben wurde.

Folgende zwei Beispiele demonstrieren blasting: ,Solche Leute halte ich fir
untragbar - das betrifft auch den blauen AK-Spitzenkandidaten (Manfred Puhringer,
Anm.).” (Oberosterreichische Nachrichten, 23.01.2014)

»<Aber es gibt Grenzen der Zumutbarkeit: Die Art, wie der Landeshauptmann an der
Spitze des Landes agiert, das ist nicht "hart, aber fair", das ist ausrastend und
vulgar. Das schadet dem Land.” (Kleine Zeitung, 14.12.2007)

Ebenfalls in Gberdurchschnittlich haufigem Ausmald wurde defense of innocence
angewandt: in 15%, was 12 Interviews entspricht. Folgendes Beispiel zeigt das
Abstreiten einer unangenehmen Sache eines Politikers: ,Erstens, ich war mit dem
Herrn Bundeskanzler noch nie in einem Weinkeller, auch nicht in Radlbrunn, und
zweitens: Ein Erwin Proll dealt nicht in einem Weinkeller um Amter.“ (Kleine Zeitung,
05.09.2009)

Justification fand in 10% der untersuchten Interviews von Politikern statt (n=8).
Dabei rechtfertigt der Politiker sich fir sein Handeln oder seine Entscheidungen:
LAber, ja: Ich wollte urspringlich einen Wahlkampf ohne Plakate. Dann aber hat
mich einer der wichtigsten Politikberater Osterreichs gefragt, ob ich verriickt sei: Es
gibt keine erfolgreiche Wahl ohne Plakate!” (Karntner Tageszeitung, 28.02.2013)

Abbildung 14 stellt die negative Selbstdarstellung von 6sterreichischen Politikern

nochmals graphisch dar und veranschaulicht, in welchem Uberdurchschnittlichen

Ausmal blasting, also das Schlechtmachen anderer Personen, angewandt wurde.
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Negative Selbstdarstellung der Politiker
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Abbildung 14: Balkendiagramm - negative Selbstdarstellung der Politiker

Werden die negativen Selbstdarstellungstechniken der Politiker hinsichtlich ihrer
Auspragung Uberprift (Abbildung 8), zeigt sich ein interessantes Ergebnis: blasting
wurde insgesamt in 32 Interviews angewandt, davon in 21 Interviews 1-2-mal, in 10
Interviews 3-4-mal und in einem Interview sogar mehr als 5-mal. Im Vergleich zu
allen anderen Auspragungen den gesamten Untersuchung sticht blasting damit
besonders hervor und ist damit auch die einzige Technik, die in der Auspragung
,0+“ codiert wurde. Dadurch wird nochmals augenscheinlich, in welch hohem

Ausmall Politiker das Schlechtmachen anderer Personen betrieben haben.

FF4: In welchem Ausmall wird das Unternehmen bzw. die Partei in die
offentliche Selbstdarstellung und damit in die verschiedenen Impression-
Management-Techniken von 0sterreichischen Politikern und CEOs mit

einbezogen?

Das Miteinbeziehen des Unternehmens oder der Partei in die Selbstdarstellung ist
nicht bei allen Impression-Management-Techniken mdglich beziehungsweise
dessen Untersuchung sinnvoll. Dazu zahlen die beiden Techniken other-

enhancement und blasting, denn sie beziehen sich nicht direkt auf die eigene
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Person, sondern stellen ausschliel3lich eine andere Person in den Mittelpunkt,
obwohl sie letztendlich dennoch der eigenen Selbstdarstellung dienen. Diese zwei

Techniken wurden daher bei dieser Forschungsfrage nicht berticksichtigt.

Zuerst werden die am haufigsten angewandten positiven Selbstdarstellungs-
techniken self-promotion und entitlements bezuglich ihrer Anwendung auf die
eigene Person bzw. das Unternehmen betrachtet.* (Abbildung 15) Dabei lasst sich
feststellen, dass self-promotion von Politikern deutlich Ofters auf die eigene Person
bezogen wurde (n=15) als auf die Partei (n=7), wéhrend CEOs die Eigenwerbung
haufiger auf das Unternehmen (n=17) als auf die eigene Person beziehen (n=10).

Hier agieren beide Gruppe in genau umgekehrter Vorgehensweise.

Um diese Unterschiede zu veranschaulichen, sollen an dieser Stelle zwei Beispiele
gebracht werden:

Self-promotion auf das Unternehmen bezogen (WIR): ,Unser Erfolgsrezept: Wir
fuhren einen harten Wettbewerb im eigenen Haus. Ein Medium versucht das andere
zu ersetzen, bei den Lesern und in der Werbewirtschaft. Wir sind also gut trainiert,
und wenn da von aul3en weitere Trainings-Unterstitzung kommt, dann sehen wir
das als Herausforderung.“ (Horizont, 28.11.2014)

Self-promotion auf die eigene Person bezogen (ICH): ,Ich bin jemand, der seinen
Korper fit halt und der gleichzeitig einen 20-Stunden-Arbeitstag lebt.“ (Osterreich,
01.05.2010)

Bei dem Hinweisen auf erbrachte Leistungen (entitlements) wird bei Politikern
beinahe in gleichem Ausmal} auf die Leistungen der Partei (n=10) als auch auf die
eigenen Leistungen (n=8) hingewiesen. Anders verhélt es sich bei CEOs, die in
beinahe allen Fallen von entitlements auf die Leistungen des Unternehmens
hingewiesen haben (n=21), und nur sehr wenig die personlichen Leistungen

gepriesen haben (n=3).

* Die ebenfalls berdurchschnittlich haufig angewandte Technik other-enhancement kann in diesem Rahmen
nicht mit in die Betrachtung gezogen werden da sich diese Technik nicht auf die eigene Person bzw. auf die
Partei oder das Unternehmen beziehen kann sondern immer auf andere Personen/Gruppen Bezug nimmt.
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Auch hier sollen nochmals zwei Beispiele zum Vergleich gebracht werden:
Entittements auf das Unternehmen bezogen (WIR): ,BMW hat immer schon das
Thema Verbrauch und Emissionen intensiv bearbeitet - mit "Efficient Dynamics"
kénnen wir flachendeckend tber unsere Produkte ein Technologieblindel einsetzen,
das Verbrauch und Emissionen senkt. Und zwar bei gleichzeitiger Beibehaltung von
Dynamik und Leistung.” (Oberosterreichische Nachrichten, 01.03.2008)
Entitlements auf die eigene Person bezogen (ICH): ,Zudem habe ich neben vielen
anderen zwei ganz entscheidende Erfolge zu verbuchen- die Lésung der
Ortstafelfrage und die Baltisch-Adriatische Verkehrsachse.” (Karntner Tageszeitung,
28.02.2013)

Hinsichtlich aller positiven Selbstdarstellungstechniken lasst sich feststellen, dass
das Unternehmen bzw. die Partei sehr wohl eine nicht zu verachtende Rolle in der
Selbstdarstellung innehat. Werden bei CEOs als auch bei Politikern die Anzahl der
personenbezogenen Selbstdarstellungen und die Anzahl der partei- oder
unternehmensbezogenen Selbstdarstellungen addiert und miteinander verglichen,
kann festgestellt werden, dass CEOs ihre positive Selbstdarstellung deutlich 6fter
auf ihr Unternehmen (n=70) beziehen als auf die eigene Person (n=35), wahrend
Politiker ihre positive Selbstdarstellung deutlich 6fter auf die eigene Person (n=47)

beziehen als auf die Partei (n=26).

Zugehdrigkeit
Partei Unternehmen
n Prozent % n Prozent %
self-promotion 19 23,8% 25 31,3%
Bezug eigene Person 15 18,8% 10 12,5%
Bezug Partei/Unternehmen 7 8,8% 17 21,3%
entitlements 16 20,0% 23 28,8%
Bezug eigene Person 8 10,0% 3 3,8%
Bezug Partei/Unternehmen 10 12,5% 21 26,3%
self-enhancement 3 3,8% 4 5,0%
Bezug eigene Person 2 2,5% 2 2,5%
Bezug Partei/Unternehmen 1 1,3% 2 2,5%
overstatement 0 0,0% 3 3,8%
Bezug eigene Person 0 0,0% 0 0,0%
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Bezug Partei/Unternehmen 0 0,0% 3 3,8%
BIRGing 2 2,5% 2 2,5%
Bezug eigene Person 1 1,3% 1 1,3%
Bezug Partei/Unternehmen 1 1,3% 1 1,3%
boosting 6 7,5% 10 12,5%
Bezug eigene Person 3 3,8% 5 6,3%
Bezug Partei/Unternehmen 3 3,8% 7 8,8%
competence/expertise 4 5,0% 10 12,5%
Bezug eigene Person 3 3,8% 2 2,5%
Bezug Partei/Unternehmen 1 1,3% 9 11,3%
exemplification 5 6,3% 11 13,8%
Bezug eigene Person 4 5,0% 6 7,5%
Bezug Partei/Unternehmen 1 1,3% 7 8,8%
status/prestige 3 3,8% 3 3,8%
Bezug eigene Person 3 3,8% 1 1,3%
Bezug Partei/Unternehmen 0 0,0% 2 2,5%
credibility/trustworthiness 0 0,0% 2 2,5%
Bezug eigene Person 0 0,0% 1 1,3%
Bezug Partei/Unternehmen 0 0,0% 1 1,3%
self-disclosure 6 7,5% 4 5,0%
Bezug eigene Person 6 7,5% 4 5,0%
Bezug Partei/Unternehmen 0 0,0% 0 0,0%
opinion conformity 4 5,0% 0 0,0%
Bezug eigene Person 2 2,5% 0 0,0%
Bezug Partei/Unternehmen 2 2,5% 0 0,0%

Abbildung 15: Haufigkeitstabelle - positive Selbstdarstellungstechniken aufgeteilt auf Personen- und
Unternehmensbezug

Bei der Betrachtung der am haufigsten angewandten  negativen
Selbstdarstellungstechniken werden die Techniken defense of innocence sowie
justification naher ins Auge gefasst. °

Defense of innocence, von Politikern in 15% der Félle angewandt (n=12) und nach
blasting am zweithaufigsten, wird relativ gleichmafig auf die eigene Person als auch
auf das Unternehmen angewandt, wie Abbildung 16 zeigt. Allerdings bewegen sich
hier die Ergebnisse in einen sehr geringen Bereich, dass hier keine
verallgemeinernde Aussage gemacht werden kann. CEOs beziehen diese Technik

® Die am haufigsten angewandte negative Technik blasting kann hier ebenfalls nicht miteinbezogen werden, da
sie sich weder auf die eigene Person noch auf die Partei/das Unternehmen bezieht, sondern andere Personen,
Gruppen, Parteien oder Unternehmen betrifft.
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ebenfalls in mehreren Fallen auf das Unternehmen, doch hier sind die Zahlen noch

niedriger und eine resiimierende Aussage dazu erubrigt sich.

Die Anwendung von justification wurde bei Politikern ebenfalls ziemlich gleichm&Rig
aufgeteilt zwischen der eigenen Person sowie der Partei. Doch auch hier sind die
Zahlen zu niedrig, um Schlisse ziehen zu kénnen.

CEOs bezogen in jenen 4 Fallen, wo sie justification betrieben, alle auf das
Unternehmen, wie folgendes Beispiel zeigt:

,Die Entscheidung, in diese Lander zu gehen, war von den Rahmenbedingungen
gepragt, die zu dieser Zeit geherrscht haben. Ich sehe die Beurteilung in vielen
Bereichen als massiv Uberzogen. Dartber hinaus belegen Gutachten unser
sorgfaltiges Vorgehen.” (Wirtschaftsblatt, 19.11.2014)

Werden auch hier wieder alle negativen Selbstdarstellungstechniken vergleichend
hinsichtlich ihres Bezugs auf die Person bzw. das Unternehmen/die Partei einander
gegenubergestellt, kommt man zu folgendem Ergebnis: CEOs beziehen negative
Selbstdarstellung haufiger auf das Unternehmen (n=7) als auf die eigene Person
(n=3), wahrend Politiker ihre negative Selbstdarstellung etwas h&ufiger auf die
eigene Person (n=15) als auf die Partei (n=13) beziehen, wobei die Auspragungen
hier eng beieinander liegen und von einer ausgeglichenen Verteilung gesprochen
werden kann. Grundsatzlich verhélt es sich hier gleich wie bei den positiven
Techniken, allerdings in viel geringerem Ausmal3 und nicht mit derart deutlichen
Unterschieden, da die in dieser Kategorie untersuchten negativen Techniken

prinzipiell eine weitaus geringere Anwendung in der Untersuchung fanden.

Zugehorigkeit

Partei Unternehmen

n Prozent % n Prozent %

self-handicapping 1,3%
0,0%
1,3%
2,5%
2,5%

0,0%

1,3%
1,3%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

Bezug eigene Person
Bezug Partei/Unternehmen
understatement

Bezug eigene Person

o NN P O B
o O O O - B

Bezug Partei/Unternehmen
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supplication 1 1,3% 1 1,3%
Bezug eigene Person 0 0,0% 1 1,3%
Bezug Partei/Unternehmen 1 1,3% 0 0,0%
intimidation 3 3,8% 0 0,0%
Bezug eigene Person 2 2,5% 0 0,0%
Bezug Partei/Unternehmen 1 1,3% 0 0,0%
apology 0 0,0% 0 0,0%
Bezug eigene Person 0 0,0% 0 0,0%
Bezug Partei/Unternehmen 0 0,0% 0 0,0%
defense of innocence 12 15,0% 4 5,0%
Bezug eigene Person 8 10,0% 1 1,3%
Bezug Partei/Unternehmen 5 6,3% 3 3,8%
justification 8 10,0% 4 5,0%
Bezug eigene Person 3 3,8% 0 0,0%
Bezug Partei/Unternehmen 5 6,3% 4 5,0%
refusal 0 0,0% 0 0,0%
Bezug eigene Person 0 0,0% 0 0,0%
Bezug Partei/Unternehmen 0 0,0% 0 0,0%

Abbildung 16: Haufigkeitstabelle - negative Selbstdarstellungstechniken aufgeteilt auf Personen-
oder Unternehmensbezug6

FF 5: Welche Gemeinsamkeiten und Unterschiede lassen sich bezlglich der
untersuchten positiven und negativen Selbstdarstellungstechniken nach
Mummendey (1995, 2002) sowie hinsichtlich der Miteinbeziehung des
Unternehmens bzw. der Partei in die personliche Selbstdarstellung zwischen

oOsterreichischen Politikern und CEOs feststellen?

Zunachst werden die positiven Selbstdarstellungstechniken von CEOs und
Politikern vergleichend herangezogen.

Bei den CEOs rangieren die zwei Selbstdarstellungstechniken self-promotion
(31,3%) und entitlements (28,7%) an der Spitze. Beide wurden mit Abstand am

® Hinweis: Die Anzahl n einer Selbstdarstellungstechnik muss sich nicht zwingend aus der Anzahl n der
spersonenbezogenen Darstellung” sowie der Anzahl n der ,unternehmens-/parteibezogenen Darstellung®
zusammensetzen.

Die Anzahl n einer Selbstdarstellungstechnik gibt an, in wie vielen Artikeln diese Selbstdarstellungstechnik
vorgekommen ist, jedoch nicht die genaue Anzahl innerhalb aller Artikel.

Da die Unterkategorien ,Bezug auf eigene Person“ und ,Bezug auf Partei/Unternehmen® jeweils eigene
(dichotom skalierte) Kategorien bildeten, was es méglich, dass pro Analyseeinheit beide gezahlt wurden wenn
innerhalb eines Interviews dieselbe Technik auf die Person und ein weiteres Mal oder mehrere Male auf die
Partei/das Unternehmen bezogen wurde.
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haufigsten angewandt. (Abbildung 10) Bei den Politikern sind es drei: self-
promotion, entitlements und other-enhancement. (Abbildung 11)

Hier lasst sich die erste Gemeinsamkeit feststellen, aber auch der erste grolde
Unterschied: Das Betreiben von Eigenwerbung sowie das Hinweisen auf erbrachte
Leistungen steht bei beiden Berufsgruppen hoch im Kurs. Komplett unterschiedlich
wird jedoch mit dem Schmeicheln von anderen Personen umgegangen: wahrend es
Politiker in 22,5% der Falle (n=18) und damit am zweithaufigsten angewandt haben,

wurde es von CEOs kein einziges Mal angewandt.

Es lasst sich festhalten, dass Politiker sich in ihrer positiven Selbstdarstellung durch
das haufige Anwenden von other-enhancement, sprich durch Schmeichelei, stark
von CEOs unterscheiden. Beide Berufsgruppen betreiben in auf3erst ahnlicher

Auspragung und somit in hohem Ausmal3 self-promotion und entitlements.

Ein Unterschied lasst sich zusatzlich anhand der sich im ,Mittelfeld” befindlichen
Techniken feststellen: Hier lasst sich bei CEOs neben den zwei am haufigsten
angewandten Techniken (self-promotion und entitlements) ein durch drei Techniken
(exemplification, boosting, competence/expertise) reprasentiertes Mittelfeld an
positiven Selbstdarstellungstechniken erkennen. Diese drei wenden sie in ahnlich
haufigem Ausmal an. (Abbildung 9 und 10)

Bei Politikern hingegen ist dieses Mittelfeld in vergleichbarer Grof3e nicht
vorhanden. Es gibt drei Techniken (self-promotion, entitlements, other-
enhancement), die in Uberdurchschnittichem hohem Ausmal3 angewendet werden,
die Ubrigen Techniken werden in eher geringem Ausmald eingesetzt und es lasst
sich demnach auch kein Mittelfeld erkennen.

Vergleichend kann in diesem Zusammenhang festgehalten werden, dass
Unternehmensfuhrer insgesamt doch auf ein breiteres Repertoire an positiven

Impression-Management-Techniken zurlickgegriffen haben als Politiker.
Bei ndherer vergleichender Betrachtung der negativen Selbstdarstellungstechniken

beider Gruppen lassen sich auch hier deutliche Unterschiede erkennen.

Zunéchst fallt auf, dass CEOs in verschwindend geringem Ausmald negative
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Selbstdarstellungstechniken anwenden, im Vergleich dazu konnte bei Politikern eine
sehr hohe Anwendung festgestellt werden. (Abbildung 13 und 14)
Mit 40% (n=32) fuhrt blasting dabei das Ranking der am hé&ufigsten verwendeten

negativen Selbstdarstellungstechniken bei den Politikern an.

Hier zeigt sich auch ein weiterer beachtlicher Unterschied in der Selbstdarstellung
von CEOs und Politikern: Politiker wenden blasting, sprich das Schlechtmachen und
Heruntermachen anderer Personen, in 40% der Interviews an (N=80), was beinahe
der Halfte entspricht, wahrend es CEOs in nur 3,8% anwenden, was in keinen

relevanten Bereich fallt.

Eine weitere negative Technik, die in ihrer Anwendungshéaufigkeit hervorsticht, ist
defense of innocence, das Abstreiten einer oft negativ behafteten Sache, die einen
ungunstigen Eindruck der beschuldigten Person hervorruft. Verglichen zu den
anderen negativen Techniken, mit Ausnahme von blasting, wurde defense of
innocence, von Politikern in tberdurchschnittichem Ausmal? angewandt, namlich in
15%, was 12 Interviews entspricht.

Bei den Unternehmensfuhrern zahlt defense of innocence mit 4 Fallen (5%) zu einer
der zwei am haufigsten angewandten negativen Selbstdarstellungstechniken (neben

justification).

Zusammenfassend kann konstatiert werden, dass sich CEOs und Politiker in ihrer
Anwendung von negativen Impression-Management-Techniken  ebenfalls

gravierend unterscheiden.

Unterschiede finden sich ebenfalls bei der Miteinbeziehung des Unternehmens bzw.
der Partei. Bezogen auf alle Selbstdarstellungstechniken lasst sich feststellen, dass
das Unternehmen bzw. die Partei sehr wohl eine nicht zu verachtende Rolle in der
offentlichen Kommunikation und vor allem in der Selbstdarstellung von CEOs und
Politiker innehaben. Werden nun alle Selbstdarstellungs-techniken hinsichtlich ihres
Bezugs auf das Unternehmen/die Partei zusammengezahlt (Abbildung 15 und 16),

ergibt sich folgendes: CEOs beziehen ihre gesamte Selbstdarstellung (positiv und
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negativ) ofter auf inr Unternehmen (n=77) als auf die eigene Person (n=38). Politiker
beziehen ihre Selbstdarstellung (positiv und negativ) ofter auf die eigene Person
(n=62) als auf ihre Partei (n=39).

FF6: Welche Korrelationen kdnnen zwischen den verschiedenen positiven
und negativen Selbstdarstellungstechniken von Politikern und CEOs

festgestellt werden?

Self-promotion hat als die in den meisten Artikeln angewandte Technik (n=44) in der
gesamten Untersuchung auch die héchsten Korrelationen mit anderen Impression-
Management-Techniken (Abbildung 17).

Im Folgenden werden die Techniken mit den hochsten Korrelationen in

absteigender Reihenfolge tibersichtlich angefiihrt. ’

Korrelation zwischen Selbstdarstellungstechniken n

self-promotion und entitlements (n=11)
self-promotion und competence/expertise (n=9)
self-promotion und exemplification (n=9)
self-promotion und Dblasting (n=9)
self-promotion und other-enhancement (n=7)
entitlements und other-enhancement (n=7)
entitlements und competence/expertise (n=6)
entitlements und Dblasting (n=6)
blasting und defense of innocence (n=6)
blasting und boosting (n=5)
blasting und other-enhancement (n=5)
self-promotion und boosting (n=5)

Abbildung 17: Korrelationen zwischen den Impression-Management-Techniken

Die hochste Korrelation gibt es zwischen den beiden positiven Selbstdarstellungs-

techniken entitlements und self-promotion (n=11). Das bedeutet, dass aus 160

" Die Grafik mit den Korrelationen aller Selbstdarstellungstechniken ist im Anhang zu finden

113



Fallen, sprich der Gesamtanzahl an untersuchten Interviews, in 11 Fallen diese
beiden Selbstdarstellungstechniken gemeinsam auftreten. Mit Verweis auf
Abbildung 5, welche die Anzahl der verschiedenen Selbstdarstellungstechniken in
der gesamten Untersuchung wiedergibt, lasst sich feststellen, dass diese beide
Techniken die am haufigsten angewandten positiven Selbstdarstellungstechniken
sind. Unter diesem Gesichtspunkt ist die Korrelation von n=11 nicht ganz

Uberraschend.

Eine ebenfalls hohe Korrelation weist self-promotion mit exemplification (n=9) sowie
mit competence/expertise (n=9) auf. Beide Techniken gehoéren ebenfalls zu jenen
Techniken, die in der gesamten Untersuchung im mittleren und damit im eher
haufigeren Anwendungsbereich liegen. AulRerdem zahlen beide Techniken zu
jenen, welche die eigene Person positiv in den Vordergrund stellen. Dieses
Ergebnis ist dahingehend interessant, dass exemplification in der gesamten
Untersuchung (N=160) in insgesamt 16 Artikel gezahlt wurde und
competence/expertise in 14 Artikel angewandt wurde (Abbildung 5).

Beide Selbstdarstellungstechniken korrelieren in 9 Féllen, was bei beiden mehr als
der Halfte ihres Vorkommens in der gesamten Untersuchung entspricht, mit self-
promotion. Werden zum Vergleich nun positive Selbstdarstellungstechniken mit
ahnlich haufigem Vorkommen in der gesamten Untersuchung wie other-
enhancement (n=18) und boosting (n=16) herangezogen, kdénnen keine derart
hohen Korrelationen mit self-promotion festgestellt werden. Nur other-enhancement
korreliert mit self-promotion und auch entitlements in jeweils in sieben Fallen (n=7)

und weist damit ahnliche Auspragungen auf.

Dennoch ist festzuhalten, dass eine hohere Korrelation zwischen jenen Techniken
stattfindet, die ebenfalls eine Art von Eigenwerbung fir die eigene Person
darstellen. Zwischen competence/expertise und exemplification selbst konnte
allerdings keine nennenswerte Korrelation festgestellt werden (n=2), daftr aber
wieder mit entitlements, dem Hinweisen auf erbrachte Leistungen.

Weniger hoch ist die Korrelation von self-promotion auf3erdem mit positiven
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Techniken, bei denen eine andere Person im Mittelpunkt steht und nicht direkt die
eigene Person beworben wird.

Eine hohe Korrelation, bezogen auf die komplette Untersuchung und somit auch auf
positive und negative Techniken, weisen auf3erdem self-promotion und blasting auf.
Self-promotion  ist dabei die am haufigsten angewandte positive
Selbstdarstellungstechnik und blasting die am haufigsten angewandte negative
Selbstdarstellungstechnik. Sie korrelieren in 9 Fallen. Dieses Ergebnis ist
angesichts der weiter oben beschriebenen Korrelation zwischen self-promotion und
competence/expertise sowie exemplification jedoch nicht aufféllig, da blasting viel
haufiger in der gesamten Untersuchung angewandt wurde.

Ebenfalls korreliert blasting mit entittements Gberdurchschnittlich oft (n=6), sowie mit
der negativen Selbstdarstellungstechnik defense of innocence (n=6), die nach

blasting am zweithaufigsten in den untersuchten Interviews angewandt wurde.

7.3. Interpretation der Ergebnisse und Formulierung der

Hypothesen

Grundsatzlich kann festgestellt werden, dass Impression-Management sowohl von
Politikern als auch von CEOs in ihrer 6ffentlichen Darstellung héufig angewandt
wird. Aul3erdem wurde von beiden Gruppen in &hnlich hohem Ausmald Impression-
Management angewandt. Bemerkenswert ist auch, dass Politiker wie auch CEOs
Uber ein sehr breites Repertoire an positiven Selbstdarstellungstechniken verfligen
durften, denn immerhin ist jede der 13 positiven Selbstdarstellungs-techniken, die
aus der Literatur zur Untersuchung herangezogen wurde, zumindest einmal in der

gesamten Untersuchung vorgekommen (Abbildung 5).

Die am haufigsten angewandte Form der Selbstdarstellung, gezahlt pro Artikel, ist
self-promotion, das Betreiben von Eigenwerbung. Dieses Ergebnis deckt sich mit
Mummendeys (1995) Feststellung, dass Eigenwerbung die wohl Ublichste und am
haufigsten vorkommende Art des Impression-Managements ist. (vgl.: 142) Das
bedeutet, dass das Betreiben von Eigenwerbung in eigener Sache bzw. das

Hinweisen auf die eigenen Vorzige und Starken fur beide Gruppen den hdchsten
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Stellenwert hat und am oftesten praktiziert wird. Bei self-promotion steht die eigene
Person klar im Vordergrund, wird in gewisser Form beworben und hat die positive
Bewertung der eigenen Person zum Ziel. Das grof3te Augenmerk liegt demnach bei
beiden Berufsgruppen in der positiven Darstellung der eigenen Person, was
naturlich naheliegend ist. Das Interview wird offenbar gerne dazu genutzt, um die
eigene Person besonders positiv darzustellen. Dieses Ergebnis unterstreicht das
Bild des medienaffinen Politikers als auch CEOs, das sich im Zuge der
theoretischen Aufarbeitung ergeben hat und gezeigt hat, dass sowohl in Politik als

auch in der Wirtschaft gezielte Personalisierungsstrategien verfolgt werden.

Dennoch, ganz gleich sind sie in ihrer Vorgehensweise nicht: Self-promotion wird
von Politikern haufiger auf die eigene Person bezogen als auf die Partei, wahrend
CEOs die Eigenwerbung haufiger auf das Unternehmen als auf die eigene Person
beziehen. Politiker sind in ihrem medialen Verhalten, besonders wenn es um die
positive Darstellung geht, mehr auf die eigene Person fokussiert als CEOs. Sie
scheinen es als wichtiger zu erachten, die eigene Person zu promoten als ihre
Partei. Eine mogliche Erklarung dafir kénnte sein, dass Politiker mehr unter dem
Druck stehen, wieder gewahlt zu werden, denn davon ist letztendlich ihre berufliche
Zukunft abhangig. Dass CEOs self-promotion 6fter auf ihr Unternehmen beziehen,

ist dennoch Uberraschend.

Oft werden von beiden auch entitlements angewandt. Dies bedeutet, dass CEOs
und Politiker gerne auf von ihnen erbracht Leistungen hinweisen um sich mit
Tatigkeiten zu rihmen, die sie vollbracht haben oder wo sie als Urheber gelten, um
ihre Kompetenz zu beweisen. Dies scheint ebenso bei beiden Berufsgruppen einen
grolRen Stellenwert in der o6ffentlichen Selbstdarstellung einzunehmen. Hier ist
wieder auffallend, dass CEOs diese Selbstdarstellungstechnik o6fter wahlen als
Politiker.

H1: Wenn CEOs positive Selbstdarstellung betreiben, dann wenden sie am

haufigsten self-promotion und entitlements an.

116



Wird entitlements wieder in Bezug auf das Unternehmen/die Partei betrachtet, gibt
es wieder Uberraschende Ergebnisse: diese Technik beziehen CEOs sogar noch
haufiger auf ihr Unternehmen als self-promotion. In beinahe allen Fallen von
entitlements wurde dabei auf die Leistungen des Unternehmens hingewiesen und
nur sehr wenig die personlichen Leistungen gepriesen. Auch wenn das Image des
CEOs maligeblich mitbestimmend fur den Ruf eines Unternehmens ist, wie in
Kapitel 4 dargestellt wurde, scheinen Unternehmensfihrer angesichts der
Untersuchungsergebnisse nach dem Motto ,Hat das Unternehmen einen guten Ruf,
habe ich selbst einen guten Ruf.“ zu handeln und nicht umgekehrt.

Weisen Politiker wiederum auf personlich erbrachte Leistungen hin, erfolgt dies in
beinahe gleichem Ausmal bezogen auf die Leistungen der Partei als auch auf die

eigenen Leistungen.

H2: Wenden Politiker entitlements an, beziehen sie die positive Leistungs-
darstellung in ahnlichem Ausmalf3 auf die eigene Person als auch auf die zugehdérige
Partei.

H3: Wenden CEOs entitlements an, beziehen sie die positive Leistungsdarstellung

in Uberdurchschnittlich hohem Ausmalf auf ihr Unternehmen.

Ein deutlicher Unterschied lasst sich bei der positiven Selbstdarstellungstechnik
other—enhancement feststellen. Damit ist gemeint, sich bei anderen Leuten
einzuschmeicheln oder sie verbal zu erhdhen, indem sie gelobt, oft erwahnt oder
angepriesen werden oder sie als Person besonders positiv hervorgehoben oder ihre
Leistungen und Eigenschaften betont werden. Diese Taktik des other-enhancement
zielt allgemein darauf ab, die Sympathie des Gegenubers oder des Publikums zu
gewinnen. Der Vorteil dabei ist, dass beliebte Personen h&ufiger von ihren
Mitmenschen belohnt werden als weniger beliebte. (Kapitel 3.1.) Die eigene Person
spielt bei dieser Technik eine untergeordnete Rolle, im Mittelpunkt stehen andere
Personen, denen man schmeicheln méchte.

Wahrend diese Technik in der Selbstdarstellung von CEOs nicht ein einziges Mal zu
finden ist, rangiert sie bei Politikern an zweiter Stelle, gleich nach self-promotion.

Schmeichelei scheint fur Politiker ein wichtiger Bestandteil ihrer offentlichen
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Kommunikation zu sein und hat in der Politik offenbar einen weitaus hoéheren
Stellenwert und eine Wichtigkeit als in der Unternehmenswelt. Sich durch other-
enhancement Sympathien anderer zu erwerben, scheint in der Politik zum guten
Ton zu gehoren oder auch eine Notwendigkeit zu sein. Nicht so bei CEOs, die auf
Schmeichelei ganzlich verzichtet haben. Ein moéglicher Erklarungsansatz ware
jener, dass in der Wirtschaft Unternehmen eigenstandig agieren und ublicherweise
keine Zusammenarbeit mit anderen Firmen haben oder anstreben, es scheint fir sie
auch nicht erstrebenswert zu sein, sich bei anderen Personen oder Unternehmen
einzuschmeicheln. Der Nutzen ware hier nicht gegeben. In der Politik arbeiten
Politiker und Partei nicht allein und isoliert, es gibt Koalitionen mit anderen Parteien,
und mitunter auch Abhangigkeiten von anderen Personen oder Parteien. Obwohl
Parteien ebenfalls untereinander konkurrieren, scheinen Politiker einen Nutzen fir
sich und ihre Partei daraus ziehen, sich bei anderen einzuschmeicheln und deren

Sympathie zu gewinnen.?

H4: Wenden CEOs und Politiker Selbstdarstellung an, unterscheiden sie sich in
Uberdurchschnittlich hohem Ausmalf in ihrer Anwendung von other-enhancement.
H5: Wenn Politiker Selbstdarstellung betreiben, wenden in Gberdurchschnittlich
hohem Ausmal} other-enhancement, das Schmeicheln von anderen Personen, an.
H6: Wenn CEOs, Selbstdarstellung betreiben, wenden in unterdurchschnittlichem
Ausmal} other-enhancement, das Schmeicheln von anderen Personen, an.

H7: Wenn Politiker positive Selbstdarstellung betreiben, dann wenden sie am

haufigsten self-promotion, other-enhancement und entitlements an.

Angesichts des Ergebnisses, dass CEOs ihre gesamte Selbstdarstellung (positiv
und negativ) ofter auf ihr Unternehmen als auf die eigene Person beziehen und
Politiker ihre Selbstdarstellung (positiv und negativ) 6fter auf die eigene Person als
auf ihre Partei beziehen, scheint bei CEOs eine viel engere Bindung an das
Unternehmen zu herrschen als es bei Politiker der Fall ist. Diese scheinen sich eher
als Einzelkampfer zu sehen. Sie wenden Selbstdarstellung im klassischen Sinn an,

um, wie der Name schon sagt, sich selbst und damit die eigene Person darzustellen

® Diese Aussage stellt einen personlichen Erklarungsversuch seitens der Forscherin dar
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und zu préasentieren. CEOs wenden zwar in demselben Ausmald Impression-
Management an, jedoch wahlen sie dabei eine andere Form, indem sie ihr

Unternehmen dabei in den Mittelpunkt stellen.

H8: Wenden Politiker Impression-Management an, dann beziehen sie dieses
haufiger auf die eigene Person als auf ihre Partei.
H9: Wenden CEOs Impression-Management an, dann beziehen sie dieses haufiger

auf ihr Unternehmen als auf die eigene Person.

Bezuglich der negativen Selbstdarstellungstechniken gibt es ebenfalls gravierende
Unterschiede. Wahrend von CEOs beinahe keine negativen Selbstdarstellungs-
techniken angewandt wurden, gibt es bei Politkern eine Technik, die sich in ihrer
Haufigkeit der Anwendung klar von den anderen abgesetzt hat: blasting, das
Schlechtmachen und Abwerten von anderen Personen, Gruppen oder Ereignissen.
Diese negative offentliche Bewertung, das ,Schlechtmachen® von etwas oder
jemandem, mit dem man sich nicht identifizieren méchte, fuhrt indirekt zu einer
Erhbhung des eigenen Wertes und gilt somit als indirektes Mittel der
Selbstanpreisung oder Eigenwerbung. (vgl. Mummendey 1995: 171) Unter diesem
Gesichtspunkt kann Politikern unterstellt werden, doch mehr Eigenwerbung
betrieben zu haben als CEOs, wenn man ihre hohe Anwendung von blasting
miteinbezieht. Auf3erdem soll hier nochmals auf die hohen Ausprédgungen von
blasting in den untersuchten Artikeln hingewiesen werden, die verglichen zu den
anderen Selbstdarstellungstechniken hier auergewohnlich hoch waren.

Dies macht augenscheinlich, dass in der Politik ein harter Wettkampf um Sympathie
und Stimmen herrscht und blasting sehr gerne von Politikern genutzt wird, denn
dadurch wird einerseits der mogliche Gegner herabgewurdigt und zugleich kann

indirekt fur die eigene Person geworben werden.

H10: Prasentieren CEOs sich in der medialen Offentlichkeit, wenden sie, verglichen
mit Politikern, unterdurchschnittlich wenig negative Selbstdarstellung an.
H11: Wenden Politiker negative Selbstdarstellungstechniken an, greifen sie dabei

am haufigsten auf das Schlechtmachen anderer Personen (blasting) zuriick.
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H12: Werden Politiker und CEOs in ihrer offentlichen Selbstdarstellung verglichen,
findet bei Politikern in einem deutlich héherem Ausmal blasting, also das

Schlechtmachen anderer Personen, statt.

Weit weniger als blasting aber immer noch um einiges o6fter als von CEOs wurde
defense of innocence von Politikern angewandt, was bedeutet, eine Sache
abzustreiten. Hier scheinen Politiker sich maoglicherweise o6fters mit Vorwuirfen
konfrontiert gesehen zu haben, woraufhin sie sich gendtigt sahen, diese meist

unangenehmen Sachen abzustreiten.

H13: Wird die negative Selbstdarstellung von CEOs und Politikern verglichen,
wenden Politiker in deutlich hdherem Ausmal3 defense of innocence an als CEOs.
H14: Wenden CEOs Selbstdarstellung an, dann greifen sie dabei ofter auf positive

als auf negative Selbstdarstellungstechniken zurick.

Hinsichtlich der Korrelationen zwischen den einzelnen Selbstdarstellungstechniken
konnte festgestellt werden, dass positive Selbstdarstellungstechniken eine hdhere
Korrelation aufweisen, wenn sie in ihrer Art ahnlich sind.

Das bedeutet, dass einige Impression-Management-Techniken die eigene Person in
den Mittelpunkt stellen und die eigenen Vorziige betonen, wie self-promotion,
entitlements, exemplification, competence/expertise, self-enhancement,
status/prestige, credibility/trustworthiness, overstatement. Bei anderen Techniken
stellt sich die betreffende Person Uber eine weitere externe Person positiv dar, wie
bei boosting und BIRGing. Bei other-enhancement wird Uberhaupt nicht auf die
eigene Person Bezug genommen.

Hohe Korrelationen, bezogen auf die durchschnittlichen Korrelationswerte der
anderen Techniken, finden sich nun zwischen jenen Selbstdarstellungstechniken,
wo die Vorzlge der eigenen Person im Mittelpunkt stehen, konkret zwischen self-
promotion und exemplification sowie self-promotion und competence/expertise. Dies
lasst vermuten, dass diese Techniken einander noch verstarken, werden sie

gemeinsam in einem Interview angewandt.
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H15: Werden positive Selbstdarstellungstechniken zusammen angewandt, dann
gibt es eine hohere Korrelationen zwischen jenen, welche die eigene Person

begulnstigen als zwischen jenen, die einer anderen Person schmeicheln.

Zwei Techniken wurden in der gesamten Untersuchung kein einziges Mal
angewandt: apology und refusal. Wurde ein CEO oder Politiker mit einer
unangenehmen Sache konfrontiert, griff er offenbar lieber auf justification, das
Rechtfertigen einer Sache, oder defense of innocence, das Abstreiten einer Sache,
zurlck, als sich dafur zu entschuldigen. Dass diese Technik die eigene Person
schwach dastehen lasst, kénnte ein Grund dafur sein, dass sie von keinen der
beiden untersuchten Gruppen angewandt wurde.

Ebenso wurde vonseiten eines Politikers oder eines CEOs nie jemandem das Recht

abgesprochen, negativ zu urteilen oder sich negativ zu aul3ern.
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Hier werden alle zuvor generierten Hypothesen nochmals zur Ubersicht angefiihrt:

H1l: Wenn CEOs positive Selbstdarstellung betreiben, dann wenden sie am
haufigsten self-promotion und entitlements an.

H2: Wenden Politiker entitlements an, beziehen sie die positive Leistungs-
darstellung in dhnlichem Ausmalf} auf die eigene Person als auch auf die zugehdorige
Partei.

H3: Wenden CEOs entitlements an, beziehen sie die positive Leistungsdarstellung
in Uberdurchschnittlich hohem Ausmalf auf ihnr Unternehmen.

H4: Wenden CEOs und Politiker Selbstdarstellung an, unterscheiden sie sich in
tberdurchschnittlich hohem Ausmal3 in ihrer Anwendung von other-enhancement.
H5: Wenn Politiker Selbstdarstellung betreiben, wenden in Uberdurchschnittlich
hohem Ausmalf} other-enhancement, das Schmeicheln von anderen Personen, an.
H6: Wenn CEOs, Selbstdarstellung betreiben, wenden in unterdurchschnittlichem
Ausmal} other-enhancement, das Schmeicheln von anderen Personen, an.

H7: Wenn Politiker positive Selbstdarstellung betreiben, dann wenden sie am
haufigsten self-promotion, other-enhancement und entitlements an.

H8: Wenden Politiker Impression-Management an, dann beziehen sie dieses
haufiger auf die eigene Person als auf ihre Partei.

H9: Wenden CEOs Impression-Management an, dann beziehen sie dieses haufiger
auf ihr Unternehmen als auf die eigene Person.

H10: Prasentieren CEOs sich in der medialen Offentlichkeit, wenden sie, verglichen
mit Politikern, unterdurchschnittlich wenig negative Selbstdarstellung an.

H11: Wenden Politiker negative Selbstdarstellungstechniken an, greifen sie dabei
am haufigsten auf das Schlechtmachen anderer Personen (blasting) zuriick.

H12: Werden Politiker und CEOs in ihrer offentlichen Selbstdarstellung verglichen,
findet bei Politikern in einem deutlich héherem Ausmald blasting, also das
Schlechtmachen anderer Personen, statt.

H13: Wird die negative Selbstdarstellung von CEOs und Politikern verglichen,
wenden Politiker in deutlich h6herem Ausmal? defense of innocence an als CEOs.
H14: Wenden CEOs Selbstdarstellung an, dann greifen sie dabei ofter auf positive

als auf negative Selbstdarstellungstechniken zurtck.
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H15: Werden positive Selbstdarstellungstechniken zusammen angewandt, dann
gibt es eine hohere Korrelationen zwischen jenen, welche die eigene Person

beglnstigen als zwischen jenen, die einer anderen Person schmeicheln.

Nun sollen die fir diese Arbeit als relevant erachteten Hypothesen von Ditz (2003b)
als auch die Ergebnisse der Diplomarbeit von Honarwasch (2014) in Bezug auf die
Ergebnisse dieser Forschungsarbeit nochmals aufgegriffen werden. (siehe Kapitel
1.1)

Ditz verwarf ihre Hypothese H;1l: ,Es gibt Unterschiede in der Art des positiven
Impression Managements zwischen Politikerinnen und Managerinnen. (Ditz 2003b:
98), nach der es Unterschiede in der Art des positiven Impression-Managements
zwischen Politikern und Managern geben sollte, da es in ihrer Auswertung keine
signifikanten Unterschiede gab. Die Forschungsergebnisse dieser Arbeit kommen
jedoch zu einem anderen Ergebnis: other-enhancement hat sich als Technik
herausgestellt, anhand der sich CEOs und Politiker stark unterscheiden. Der
Unterschied zwischen den Ergebnissen beider Arbeiten kann dahingehend
argumentiert werden, dass Ditz mit einem Fragebogen gearbeitet hat, in dem
anhand von 17 Items die positive Selbstdarstellung gemessen wurde. Da in ihrer
Arbeit nicht ersichtlich ist, um welche Items es sich dabei genau handelte, kann
auch kein direkter Vergleich zur vorliegenden Arbeit gezogen werden.

Ebenfalls zu einem anderen Ergebnis kommt Ditz angesichts der Verwerfung ihrer
Hypothese H;2: ,Es gibt Unterschiede im negativen Impression Management (Self-
Handicapping) zwischen Politikerlnnen und Managerinnen.” (ebd.: 99) Denn auch
hier zeigt die vorliegende Arbeit sehr deutliche Ergebnisse, dass ich CEOs und
Politiker in ihrem negativen Impression-Management klar unterscheiden.

Hier muss wieder auf ein anderes Verfahren hingewiesen werden, denn Ditz
arbeitete hier mit einem Self-Handicapping-Fragebogen von H.D. Mummendey und
I. Grau, der alle negativen Selbstdarstellungstechniken umfasste, die das Subjekt
abwerten wie etwa untertreiben (understatement), sich hilfsbedurftig darstellen
(supplication) oder sich fur einen Fehler entschuldigen (apology).

Dieser Fragebogen reprasentiert offensichtlich  nicht jene negativen
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Selbstdarstellungstechniken, mit denen in der vorliegenden Untersuchung
gearbeitet wurde. Es fehlen beispielsweise blasting oder defense of innocence, die
beide zu jenen Techniken zahlen, worin sich CEOs und Politiker gravierend

unterschieden haben.

Ditz's Hypothese H13: ,Es gibt Unterschiede im negativen Impression Management
(Attributionsvorteile) zwischen Politikerinnen und Managerinnen.“ (ebd.: 100) betrifft
die Attributionsvorteile, die durch Self-Handicapping erwirkt werden sollen. Diese
Hypothese behalt sie bei, sie kann in dieser Form aber nicht direkt mit den
Ergebnissen  dieser Untersuchung verglichen werden, da zu den
Attributionsvorteilen keine Ergebnisse in dieser Untersuchung vorliegen. Dass
Fuhrungskrafte aus der Politik eher self-handicapping betreiben, konnte

grundsatzlich in der vorliegenden Untersuchung nicht belegt werden.

Bezugnehmend auf Honarwasch’s (2014) Erkenntnisse kénnen nur teilweise
Ubereinstimmungen gefunden werden. In Honawasch’s Studie zu Impression-
Management auf politischen Facebook-Seiten wurde BIRGing als haufigste Technik
ermittelt. Dies deckt sich mit den Ergebnissen dieser Untersuchung definitiv nicht.
Ebenso haufig wurde boosting gebraucht, was in der vorliegenden Untersuchung
von Politikern zwar betrieben wurden, jedoch nicht zu den am haufigsten benutzten
Selbstdarstellungstechniken z&hlt. Die am haufigsten vorkommenden negativen
Impression-Management-Techniken bei Honarwasch waren justification sowie
defense of innocence. Hier zeichnet sich eine Ahnlichkeit ab, denn diese beiden
negativen Techniken wurden nach blasting am h&aufigsten angewandt. Interessant
ist, dass in Honarwasch’s Studie blasting nicht zu den haufig angewandten

Techniken z&hlt.
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8. Zusammenfassung, kritische Betrachtung und Ausblick

Diese Forschungsarbeit hatte zum Ziel, einen Vergleich zwischen der
Selbstdarstellung von Politikern und CEOs anzustellen, der im Zuge der
theoretischen Aufarbeitung, der empirischen Untersuchung, der Auswertung der
Ergebnisse sowie der Beantwortung der Forschungsfragen durchgefihrt wurde.
Uberdies wurden 15 Hypothesen generiert, die eine darauf aufbauende bzw.
weitere hypothesenuberprifende Forschung ermdglichen. Restmierend kann
festgehalten werden, dass es durchaus gravierende Unterschiede in der
Selbstdarstellung zwischen Politikern und CEOs gibt. Obwohl beide scheinbar das
gleiche Ziel, namlich die positive Reprasentation ihrer eigenen Person sowie ihres
Unternehmens/ihrer  Partei, verfolgen, machen sie dies in durchaus
unterschiedlicher Weise. Grundsatzlich bestehen auch Ahnlichkeiten in ihrer
Darstellungsweise, dennoch greifen CEOs einerseits auf ein breiteres Repertoire an
positiven Selbstdarstellungstechniken zuriick wahrend Politiker sich dabei eher auf
einige wenige beschranken. AufRerdem hat Schmeichelei in der politischen
Selbstdarstellung einen hohen Stellenwert, CEOs schmeichelten jedoch kein
einziges Mal einer anderen Person. Weiters beziehen CEOs ihr Unternehmen sehr
stark in ihre Selbstdarstellung ein, was Politiker in diesem Ausmalf} tberhaupt nicht
machen. AuRerdem ist negative Selbstdarstellung bei CEOs beinahe nicht
vorzufinden waéhrend Politiker das Abwerten anderer in sehr hohem Ausmaf3
anwenden.Es lasst sich also feststellen, dass CEOs und Politiker ihr Impression-
Management in Printmedien sehr unterschiedlich gestalten.

In kritischer Reflektion soll an dieser Stelle, bezugnehmend auf die Ergebnisse
dieser Studie, angemerkt werden, dass bedacht werden muss, dass sich die
untersuchten Aussagen der CEOs und Politiker immer auf eine Frage bezogen
haben, namlich auf jene des Journalisten. Der Journalist beziehungsweise die
Themen seiner Fragen wurden in diese Untersuchung nicht miteinbezogen. Es ist
durchaus anzunehmen, dass die Fragen der Journalisten die Antworten ihrer

Interviewpartner oder die Thematik des Interviews in eine gewisse Richtung gelenkt
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haben. Es ist anzunehmen, dass es interessanter fur einen Journalisten ist, von
einem CEO uber die Erfolge seines Unternehmens zu erfahren, wahrend er von
einen Politiker, vor allem vor einem nahenden Wahlkampf, wissen mdchte, was er
von seinen Mitstreitern halt oder was er in der Politik bis jetzt erwirkt hat.

AulR3erdem ist es madglich, dass die Art des Mediums, fur welches das Interview
durchgefuihrt wurde, eine Auswirkung auf die Fragestellung des Journalisten hat. In
einer Fachzeitschrift kénnten sachliche und komplexere Themen im Vordergrund
stehen, wahrend eine Boulevardzeitung mehr an der Person selbst interessiert ist.
Diese kritische Betrachtung soll nicht die Forschungsergebnisse dieser
Untersuchung in Frage stellen, sondern als Denkanstol3 dienen und den Leser dazu
auffordern, zu hinterfragen und zu reflektieren und nach neuen Blickwinkeln zu

suchen, um weitere wissenschaftliche Erkenntnisse zu ermdglichen.

Zu diesem Thema ist noch eine Menge an Forschungsarbeit mdglich,
beispielsweise kdnnte, wie oben angedeutet, zu dieser Thematik eine Untersuchung
angelegt werden, die Impression-Management in einer bestimmten Art von Medium
vergleichend untersucht, wie beispielsweise Fachzeitschriften und
Boulevardzeitungen. Ebenfalls ist eine geschlechtervergleichende Untersuchung
eine Moglichkeit, genauso wie die aufgestellten Hypothesen dieser Untersuchung
zu weiteren Forschungen veranlassen konnen. Der Bereich um Impression-
Management bietet mit Sicherheit Grundlage fir eine Reihe von weiteren
Forschungsmoglichkeiten.
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11. Anhang

Codebuch

Das auf den folgenden Seiten dargestellte Codebuch stellt das zentrale Element der
inhaltsanalytischen Untersuchung dar. Das Untersuchungsmaterial wird anhand der
hier beschriebenen Kategorien bearbeitet. Es galt, die Codierregeln ausfuhrlich und
verstandlich zu formulieren, um unter Bericksichtigung der geforderten Grundsatze
der Transparenz und Intersubjektivitat ein vollstdndiges Bild der Untersuchungs-

anlage zu gewabhrleisten.

Das Ziel der Inhaltsanalyse besteht darin, aus Interviews mit CEOs und Politikern
Selbstdarstellungsformen herauszulesen und zuzuordnen, um sie daraufhin
miteinander vergleichen zu koénnen. Analysiert werden Tageszeitungen und

Zeitschriften.

Der Untersuchungszeitraum erstreckt sich Gber 8 Jahre, von 2007 bis 2014. Pro
Jahr werden insgesamt 20 Interviews analysiert, jeweils 10 Interviews von Politikern
als auch von CEOs, was insgesamt 160 analysierte Interviews ergibt, die im

Rahmen dieser Arbeit ausgewertet werden sollen.

Den Untersuchungsgegenstand stellen Artikel dar, die ein Interview mit einem
CEO oder einem Politiker enthalten. Dieses Kriterium soll gewahrleisten, dass die
personliche Darstellung der CEOs und Politiker so wenig abgeandert wie méglich ist
und ihre wortwortlichen Aussagen untersucht werden kdnnen. Voraussetzung ist,
dass die Interviews in einem klassischen ,Frage — Antwort Schema*“ geflihrt wurden;
in einen Flie3text eingebaute Zitate erflllten dieses Kriterium beispielsweise nicht.

Eine weitere Voraussetzung, dass das Interview in die Analyse aufgenommen
wurde, war jene, dass der Politiker/CEO zu dem Zeitpunkt des Interviews auch
beruflich in seinem Amt in der Politik oder als Unternehmensvorstand tatig war. Im
Zweifelsfall brachte hier eine Internetrecherche die erforderliche Antwort. Das
Interview wurde nicht analysiert, wenn beispielsweise ein ehemaliger Politiker

interviewt wurde.
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Die Grundgesamtheit des Samples stellte die APA-DEFACTO Datenbank dar, die
Studierenden der Universitat Wien Zugang zu ihren archivierten Artikeln ab dem
Jahr 2000 bietet. Die Auswahl der Artikel fur die Stichprobe erfolgte nach dem
folgendem System:

Um Artikel zu Interviews mit CEOs zu recherchieren, wurde stets der Suchbegriff
.interview UND (CEO ODER Geschéftsfiuhrer ODER Geschaftsfuhrerin ODER
Boss)“ in die Suchleiste der Datenbank eingegeben. Um Interviews mit Politiker zu
recherchieren, wurde stets der Suchbegriff ,Interview UND (Politiker ODER
Politikerin) UND Politik UND Partei“ benutzt. Pro Jahr, begonnen mit 2014, wurden
sowohl 10 Interviews mit Politiker als auch 10 Interviews mit CEOs ausgewertet. Da
die Datenbank bei einer Suchanfrage am Ende des Jahres zu listen beginnt, beginnt
die Auswertung der Interviews im Dezember des Jahres 2014. Pro Seite werden
von der Datenbank jeweils 20 Artikel aufgelistet. Der erste Artikel jeder Seite wurde
analysiert. Dann wurde auf die nachste Seite geblattert, wo wieder der erste Artikel
zur Analyse herangezogen wurde. Entsprach der erste Artikel nicht den oben
genannten Untersuchungskriterien, wurde der darauffolgende Artikel gedffnet usw.,
bis ein passender Artikel gefunden wurde.

Waren zehn Artikel eines Jahres analysiert, wurde die Untersuchung im
vorhergehenden Jahr (2013, 2012, 2011, etc.) bei dem Vormonat des zuletzt

analysierten Artikels fortgesetzt.

Die Analyseeinheit bildet ein Interview. Das bedeutet, dass eine Zeile im
Codebogen einem Interview entspricht. Eine Codiereinheit bildet eine Sinneinheit.

Da es mdglich ist, dass eine Selbstdarstellungsform ofter als einmal in einem Artikel
vorkommt, wird jede Kategorie, die eine Impression-Management-Technik
reprasentiert, um eine zusatzliche Unterkategorie erweitert: sie misst die

Auspragung der Technik.

Der Pretest zeigte, dass Selbstdarstellungstechniken des Ofteren nicht auf die
eigene Person angewandt wurden, sondern sich auf das Unternehmen bzw. die
politische Partei bezogen. Eine Selbstdarstellungsform war also gegeben, allerdings

waren in den genannten Fallen die Umstdnde nicht ganz korrekt, da sich die
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Selbstdarstellungsformen, in Anlehnung an die Literatur, eindeutig auf die eigene
Person beziehen sollten. Die logische Konsequenz daraus war, jede Kategorie einer
Selbstdarstellungstechnik um eine Unterkategorie zu erweitern: die ,WIR"-
Kategorie. Um Impression-Management-Techniken, die sich auf eine Person
bezogen, ebenfalls korrekt erfassen zu konnen, wurde eine zusatzliche ,ICH"-
Kategorie hinzugefigt.

Wird bei der Auswertung eine Textpassage vom Codierer nun als Impression-
Management-Technik identifiziert, wird dies zuerst in der dazugehérigen
Hauptkategorie vermerkt. Daraufhin wird bestimmt, auf wen sich die
Selbstdarstellung bezieht: auf die Person oder das Unternehmen/die Partei. Dies
wird danach in der jeweiligen Unterkategorie erfasst. Zuletzt wird gezahlt, wie oft die
Technik in der gesamten Analyseeinheit vorkommt, wobei egal ist, auf wen sie sich
bezieht, und wird in der weiteren Unterkategorie ,Auspragung” eingetragen, die jede
Hauptkategorie ebenfalls erhalt. Diese Unterkategorien sollen Genauigkeit bei der
Auswertung gewabhrleisten, um korrekte Aussagen zur Selbstdarstellung von
Personen machen zu kénnen, und wurden in Abbildung 19 nochmals Ubersichtlich

erfasst.

Kategoriensystem

1. Formale Kategorien:

Nr. | Kategorie SPSS-Variablen-Name Skalenniveau
1.1. | Laufende Nummer Lfd.Nr. ordinal

1.2. | Zugehdrigkeit Zugehdrigkeit dichotom

1.3. | Name Interviewpartner Interviewpartner STRING

1.4. | Name Unternehmen/Partei | Unternehmen/Partei STRING

1.5. | Datum Datum ordinal

1.6. | Art des Mediums Medium_Art nominal

1.7. | Name des Mediums Medium_Name nominal

1.8. | Uberschrift Uberschrift STRING

Abbildung 18: Codebuch, formale Kategorien

139



2. Inhaltliche Kategorien

Die inhaltlichen Kategorien wurden aus den im theoretischen Teil erarbeiteten
Impression-Management-Techniken abgeleitet. (Kapitel 3) Dabei wurden einige
Anderungen vorgenommen, die hier zum Verstandnis kurz erlautert werden sollen:
Die Impression-Management-Technik personal attraction wurde nicht als eigene
Kategorie angefuhrt, da sie keine eigene Verhaltensweise darstellt sondern
einerseits eine Mischung aus verschiedenen anderen Kategorien wie Kompetenz
oder Vertrauenswaurdigkeit ist, die jeweils eine eigene Technik darstellen, und sich
andererseits aus Beliebtheit und Sympathie zusammensetzt, was sie flr die
geplante Untersuchung zu keiner messbaren Kategorie macht. Ebenso wurde der
Technik excuse, genauer das Abstreiten von Verantwortlichkeit, keine eigene
Kategorie gewidmet, da sie zu groRe Ahnlichkeiten mit der Technik defense of
innocence hat. Auch disclaimers wurde nicht als eigene Kategorie angefuhrt, da die
Uberschneidungen mit anderen Kategorien zu grof3 waren, justification und apology
reprasentieren dieses Themenfeld ausreichend. Auch ,Symptome geistiger
Erkrankung zeigen® schien als Technik im Rahmen dieser Untersuchung nicht als
Kategorie angebracht, da sich diese Darstellungsweise in der Regel bei psychisch
kranken Menschen finden lasst. Ebenfalls wurden ingratiation und other-
enhancement zu einer Kategorie zusammengefasst.

In der folgenden Abbildung ist Ubersichtlich dargestellt, dass jede inhaltliche
Kategorie (aul3er Kategorie 2.23.) um drei weitere Unterkategorien erweitert wurde.
Zwei Kategorien bilden dabei eine Ausnahmen: blasting und other-enhancement.
Beide Selbstdarstellungstechniken beziehen sich ausschliel3lich auf andere
Personen und es ist nicht méglich, sie der eigenen Person oder dem Unternehmen

bzw. der Partei zuzuordnen. Deshalb entfallt hier eine Unterteilung in ICH und WIR.

Nr. Kategorie SPSS-Variablen-Name | Skalenniveau
POSITIVE
Selbstdarstellungstechniken
2.1. self-promotion p_self-promotion dichotom
2.1.1. | Personl ichl dichotom
2.1.2. | Kollektivl wirl dichotom
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2.1.3. | Auspragungl auspragungl ordinal
2.2. entitlements p_ entitlements dichotom
2.2.1. | Person2 ich2 dichotom
2.2.2. | Kollektiv2 wir2 dichotom
2.2.3. | Auspragung?2 auspragung?2 ordinal
2.3. self-enhancement p_ self-enhancement dichotom
2.3.1. | Person3 ich3 dichotom
2.3.2. | Kollektiv3 wir3 dichotom
2.3.3. | Auspragung3 auspragung3 ordinal
2.4, overstatement p_ overstatement dichotom
2.4.1. | Person4 ich4 dichotom
2.4.2. | Kollektiv4 wird dichotom
2.4.3. | Auspragung4 auspragung4 ordinal
2.5. BIRGing p_ BIRGing dichotom
2.5.1. | Personb5 ich5 dichotom
2.5.2. | Kollektivs wir5 dichotom
2.5.3. | Auspragung5 auspragung5b ordinal
2.6. boosting p_ boosting dichotom
2.6.1. | Person6 ich6 dichotom
2.6.2. | Kollektive wiré dichotom
2.6.3. | Auspragung6 auspragung6 ordinal
2.7. competence/expertise p_ competence dichotom
2.7.1. | Person7 ich7 dichotom
2.7.2. | Kollektiv7 wir7 dichotom
2.7.3. | Auspragung? auspragung? ordinal
2.8. exemplification p_ exemplification dichotom
2.8.1. | Person8 ich8 dichotom
2.8.2. | Kollektiv8 wir8 dichotom
2.8.3. | Auspragung8 auspragung8 ordinal
2.9. status/prestige p_ status dichotom
2.9.1. | Person9 ich9 dichotom
2.9.2. | Kollektiv9 wir9 dichotom
2.9.3. | Auspragung9 auspragung9 ordinal
2.10. credibility/trustworthiness | p_ credibility dichotom
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2.10.1. | Person10 ich10 dichotom
2.10.2. | Kollektivi0 wirl0 dichotom
2.10.3. | Auspragungl0 auspragungl10 ordinal
2.11. self-disclosure p_ self-disclosure dichotom
2.11.1. | Personll ichll dichotom
2.11.2. | Kollektivll wirll dichotom
2.11.3. | Auspragungll auspragungl1 ordinal
2.12. other-enhancement p_ other-enhancement | dichotom
2.12.3. | Auspragungl2 auspragungl2 ordinal
2.13. opinion conformity p_opinionconformity dichotom
2.13.1. | Personl3 ich13 dichotom
2.13.2. | Kollektivl3 wirl3 dichotom
2.13.3. | Auspragungl3 auspragungl13 ordinal
NEGATIVE
Selbstdarstellungstechniken

2.14. self-handicapping n_ self-handicapping dichotom
2.14.1. | Personl4 ich1l4 dichotom
2.14.2. | Kollektivl4 wirl4 dichotom
2.14.3. | Auspragungl4 auspragungl4 ordinal
2.15. understatement n_ understatement dichotom
2.15.1. | Personl15 ich15 dichotom
2.15.2. | Kollektivl5 wirl5 dichotom
2.15.3. | Auspragungl15 auspragungl15 ordinal
2.16. supplication n_ supplication dichotom
2.16.1. | Personl16 ich16 dichotom
2.16.2. | Kollektivl6 wirl6 dichotom
2.16.3. | Auspragungl6 auspragungl6 ordinal
2.17. intimidation n_intimidation dichotom
2.17.1. | Personl7 ichl7 dichotom
2.17.2. | Kollektivl7 wirl? dichotom
2.17.3. | Auspragungl? auspragungl7 ordinal
2.18. blasting n_ blasting dichotom
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2.18.3. | Auspragungl8 auspragungl8 ordinal
2.19. apology n_ apology dichotom
2.19.1. | Personl9 ich19 dichotom
2.19.2. | Kollektivl9 wirl9 dichotom
2.19.3. | Auspragungl9 auspragungl19 ordinal
2.20. defense of innocence n_ defense of inn. dichotom
2.20.1. | Person20 ich20 dichotom
2.20.2. | Kollektiv20 wir20 dichotom
2.20.3. | Auspragung20 auspragung20 ordinal
2.21. | justification n_ justification dichotom
2.21.1. | Person21 ich21 dichotom
2.21.2. | Kollektiv21 wir21l dichotom
2.21.3. | Auspragung21 auspragung21 ordinal
2.22. refusal n_ refusal dichotom
2.22.1. | Person22 ich22 dichotom
2.22.2. | Kollektiv22 wir22 dichotom
2.22.3. | Auspragung22 auspragung22 ordinal
2.23. Anwendung v. Selbstdarst. | Selbstdarstellung dichotom

Abbildung 19: Codebuch, inhaltliche Kategorien

Codieranweisungen und Kategoriendefinition

1. Formale Kategorien
Kategorie 1.1. Laufende Nummer
Die laufende Nummer wird vom Codierer vergeben und dient der Kennzeichnung

und zur Orientierung der auszuwertenden Texte.
Kategorie 1.2. Zugehdrigkeit

Bestimmt die Zugehdrigkeit der interviewten Person zu einer Partei oder zu einem

Unternehmen.
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Schliisselplan 1°: Organisation

Code | Organisation
1 Partei
2 Unternehmen

Kategorie 1.3. Name Interviewpartner
Diese Kategorie erfasst den Namen jenes CEOs oder Politiker, dessen Interview

ausgewertet wurde.

Kategorie 1.4. Name Unternehmen/Partei
Hier wird das Unternehmen bzw. die Partei, welchem der CEO oder der Politiker
angehort, angegeben (Parteinamen werden gekiirzt, zB. SPO, OVP usw.)

Kategorie 1.5. Datum der Verdffentlichung
Fur jeden Beitrag ist das Datum der Veroffentlichung einzutragen.
## (Tag).## (Monat).##### (Jahr) — z.B. 24.09.2008.

Kategorie 1.6. Art des Mediums
Diese Kategorie definiert die Art des Mediums, als Vorlage hierflr dienen jene
Osterreichischen Tageszeitungen und Zeitschriften die in der APA Defacto

Datenbank zu finden sind.

Schlisselplan 2: Art des Mediums

Code | Art des Mediums
1 Tageszeitung
2 Zeitschrift

Kategorie 1.7. Name des Mediums
Die angefiihrten Medien wurden direkt aus der Liste der APA Defacto Datenbank

ubernommen.

Schlisselplan 3: Name des Mediums

? Schlusselplan 1 bis Schltisselplan 30 legen die Codes fir die jeweiligen Kategorien fest
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Code | Tageszeitungen

001 Heute

002 Kleine Zeitung

003 Neue Kronen Zeitung

004 Neue Karntner Tageszeitung

005 Kurier

006 medianet

007 NEUE Zeitung fur Tirol

008 Neues Volksblatt

009 Neue Vorarlberger Tageszeitung

010 Neue Zeit

011 Osterreich

012 OK

013 Oberdsterreichische Nachrichten

014 Oberdsterreichs Neue

015 Die Presse

016 Salzburger Nachrichten

017 Der Standard

018 Salzburger Volkszeitung

019 Tiroler Tageszeitung

020 TT Kompakt

021 Vorarlberger Nachrichten

022 Wirtschaftsblatt

023 Wiener Zeitung
Zeitschriften

024 a3-bau

025 a3-boom

026 A3B:TEC

027 a3-eco

028 a3-gast

029 a3-volt

030 Architektur & Bau Forum

031 Academia

032 Arztemagazin

033 Arzte Woche

034 Alpbach News

035 APA:VALUE

036 Arbeit & Wirtschaft

037 architektur aktuell

038 Augustin

039 Auto Aktuell

040 Osterreichische Bauernzeitung

041 Bau & Immobilien Report

042 BauZeitung
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043 Bestseller

044 Blick ins Land

045 Borsen-Kurier

046 Bus

047 Burgenlandische Volkszeitung
048 Cash

049 Clinicum

050 Computerwelt

051 Datum

052 Die NEUE

053 Die Wirtschaft

054 Der Osterreichische Journalist
055 Der Wirtschaftsjournalist
056 Echo

057 Economy

058 E-Media

059 Energie Report

060 ExtraDienst

061 Factory

062 FaktuM

063 Falter

064 FM

065 Format

066 Furche

067 Geld-Magazin

068 Gewinn

069 Der Grazer

070 Holzkurier

071 Horizont (Osterreich)

072 Hotel & Touristik

073 Industriemagazin

074 Innovations-Report

075 it&t business

076 APA-Journal Engineering
077 APA-Journal Bauen&Wohnen
078 APA-Journal Communities
079 APA-Journal Energie

080 APA-Journal Emerging Europe
081 APA-Journal Forschung
082 APA-Journal Geld

083 APA-Journal Gesundheit
084 APA-Journal Karriere

085 APA-Journal Lebensmittel
086 APA-Journal Medien
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087 APA-Journal Verkehr

088 APA-Journal IT-Business

089 APA-Journal Touristik

090 Kommunal

091 Konsument

092 Karntner Monat

093 WOCHE Kérnten

094 Karntner Wirtschaft

095 LiVE

096 LK-Handelszeitung

097 Medium Magazin

098 Medien Manager

099 Monitor

100 News

101 Niederdsterreichische Nachrichten
102 Niederdsterreichische Rundschau
103 Osterreichische Gemeindezeitung
104 Osterreichische Gastgewerbezeitung
105 Oberdsterreichische Rundschau
106 Pharmig Info

107 Profil

108 Raiffeisenzeitung

109 Regal

110 Reise aktuell

111 Report Plus

112 Saison

113 Salzburger Woche

114 Solidaritat

115 Sportwoche

116 Sportzeitung

117 Steirer Monat

118 WOCHE Bildpost

119 WOCHE Ennstal

120 WOCHE Graz und Umgebung
121 WOCHE Hartberger Bezirkszeitung
122 Murtaler Zeitung

123 WOCHE Obersteiermark

124 WOCHE Sudweststeiermark

125 WOCHE Weiz

126 Tourist Austria International

127 Telekommunikationsreport

128 Tourismus Magazin

129 Trafikanten Zeitung

130 Trend
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131 TV-Media

132 Umweltschutz
133 Verkehr

134 Wiener

135 Wienerin

136 Woman

Kategorie 1.8. Uberschrift
Fur jedes Interview ist die Uberschrift (ohne Ober- und Untertitel/-zeile) im Wortlaut

einzutragen. Die Kategorie ,Uberschrift wird als offen codiert.

2. Inhaltliche Kategorien

POSITIVE SELBSTDARSTELLUNGSTECHNIKEN

Die positiven Selbstdarstellungstechniken beziehen sich auf jene Darstellungs-
weisen, die in Kapitel 3.1. als positive Selbstdarstellungstechniken aufgezahlt
werden. Diese nach Mummendey (1995) beschriebenen Impression-Management-
Techniken dienen als Vorlage fur das Kategoriensystem. Mit Hilfe der nun folgenden
Kategorien soll erhoben werden, welche Art von positiver Selbstdarstellung von
CEOs und Politikern eingesetzt wird. Mehrfachnennungen sind méglich.

Zusatzlich zu jeder Hauptkategorie (= Selbstdarstellungsform) gibt es drei
Unterkategorien: Jene, die festhéalt ob die jeweilige Selbstdarstellungsform in der
Analyseeinheit angewandt wurde, jene, die festhalt ob sie auf die eigene Person
angewandt wurde und jene, die festhalt ob sie auf ein Kollektiv angewandt wurde,
also eine Partei oder ein Unternehmen. Und schlussendlich jene, die festhalt, in
welcher Auspradgung die Selbstdarstellung stattgefunden hat. Der besseren
Ubersicht halber werden diese zusatzlichen Kategorien am Ende des Codebuchs

erlautert und nicht bei jeder Selbstdarstellungsform extra angefthrt.

Zu jeder Kategoriendefinition werden zum besseren Verstandnis und zur
Veranschaulichung zusatzlich ein oder mehrere Ankerbeispiele gebracht, die mit
konkreten Textstellen als Beispiel fur eine Kategorie stehen. Diese Beispiele sind

dem ausgewerteten Untersuchungsmaterial entnommen. Finden sich bei einer
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Kategorie keine Beispiele, hat das den Grund, dass auch im Untersuchungsmaterial
keine Beispiele gefunden wurden und diese Kategorie im Untersuchungsmaterial
nicht vorzufinden war.

ICH bedeutet, die Selbstdarstellungsform wurde auf die eigene Person angewandt.
WIR bedeutet, die Selbstdarstellungsform wurde auf das Unternehmen oder die

Partei angewandt.

Kategorie 2.1. self-promotion - Eigenwerbung betreiben

Das Subjekt betreibt Eigenwerbung und weist dabei auf die eigenen Vorziige und
Starken hin. Darunter fallen die Darstellung personlicher Fahigkeiten, positiver
Eigenschaften und Merkmale, Kompetenzen und auch Leistungen. Diese Kategorie
ist &hnlich zu entitlements, hier stehen aber erbrachte Leistungen und Erfolge klar

im Vordergrund.

SchlUsselplan 4: self-promotion

Code Self-promotion
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele

ICH

sIch war immer gewohnt, viel zu arbeiten, und wenn die Arbeit Spall macht, schaut
man nicht auf die Uhr.“ (Vorarlberger Nachrichten, 28.07.2012)

sIch sehe mich als Teamplayer und lebe es auch vor. Fur mich heil3t das, nicht

egozentriert zu arbeiten, sondern bereit zu sein, Verantwortung zu U(bergeben”
(Kurier, 18.06.2011)

WIR

L,unser Erfolgsrezept: Wir flihren einen harten Wettbewerb im eigenen Haus. Ein
Medium versucht das andere zu ersetzen, bei den Lesern und in der
Werbewirtschaft. Wir sind also gut trainiert, und wenn da von auf3en weitere
Trainings-Unterstlitzung kommt, dann sehen wir das als Herausforderung.”
(Horizont, 28.11.2014)
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,Wir haben viele junge, kompetente Leute in unseren Reihen. Es ist viel Potenzial

vorhanden.“ (Karntner Tageszeitung, 25.02.2013)

Kategorie 2.2. entitlements - hohe Anspruche signalisieren

Die Selbstzuschreibung von Leistungen und Titeln signalisiert hohe oder gehobene
Anspruche. Zu dieser Kategorie zahlen Verweise auf erbrachte Leistungen, Erfolge,
Rekorde oder auf akademische Titel sowie die eigene Darstellung als Urheber,
Entdecker oder Erfinder eines Phanomens. Zu dieser Technik kann auch gehoren,
die eigene Verantwortlichkeit flir ein Ereignis zu maximieren. Die Person selbst wird

dabei klar als Urheber einer positiven Leistung genannt.

SchlUsselplan 5: entitlements

Code entitlements
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele
ICH

LAber ich habe meine Landesfunktion dazu genutzt, um Entwicklungen dieser Stadt

positiv.  zu begleiten. B17-Unterfihrung, Tierschutzhaus, Fachhochschule,
Technologiezentrum, Arena Nova, die neue B17, die Ubernahme des
Krankenhauses bis hin zum Leuchtturm-Projekt MedAustron. Alles Projekte, durch
die hunderte Arbeitsplatze entstanden sind, und die meine Handschrift tragen, was
den Menschen nicht verborgen geblieben ist.“ (NO Nachrichten, 20.01.2014)

slch war seinerzeit mal3geblich mitbeteiligt, dass der Tierschutz vereinheitlicht
wurde. Ich bin Uberzeugt davon, dass alle Normen im Baubereich in Osterreich
gleich sein sollten.” (Kleine Zeitung, 09.02.2013)

WIR

,Wir haben einiges weitergebracht - zum Beispiel den Ausbau der Ganztagsschulen
beschlossen.” (Die Presse, 04.01.2014)

Kategorie 2.3. self-enhancement - seinen Selbstwert erhohen

Das Subjekt stellt ein (unrealistisch) hohes Selbstwertgefiihl zur Schau oder betont
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es. Self-enhancement meint verbal beschonigte, Gbertriebene Selbstdarstellung und
sich kurzfristig besser darzustellen, als man unter Umstanden ist.

Diese Kategorie ist ahnlich zu self-promotion, ausschlaggebend fiir eine Codierung
in dieser Kategorie ist das aul3ergewdhnlich hohe Selbstwertgefuhl, das prasentiert

wird, und Uber Eigenwerbung hinausgeht.

SchlUsselplan 6: self-enhancement

Code self-enhancement
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele
ICH

,Die Motivation der Mitarbeiter ist hier sehr hoch. Sie kommen gern zur Arbeit und

ich glaube, dass hat auch mit mir zu tun - ganz ohne lberheblich sein zu wollen.
Spal’ ist mir sehr wichtig. Arbeit ist nicht nur Arbeit, es ist ein Teil meines Lebens.
Das habe ich von meinem Vater gelernt.” (Kurier, 08.05.2010)

LAber ich weil3, dass diese 30 %, die ich genannt habe, eine richtige Einschéatzung
und Analyse sind und ein HC Strache ein Potenzial von 30 % hat - zum Beispiel hier
in Wien.“ (Osterreich, 01.05.2010)

WIR

,Wir sind einfach die Plattform der Region.” (Horizont, 28.11.2014)

,Dass Griine es erstmals schaffen, in einer Region den Jobmotor schlechthin
voranzubringen, ist eine tolle Leistung. Wer hétte uns das vor 5 Jahren zugetraut?
(Osterreich, 13.06.2010)

Kategorie 2.4. overstatement - Ubertreiben

Das Subjekt tbertreibt bezuglich der personlichen Leistungen oder erhéht den Wert
oder die Attraktivitat eines selbst erbrachten Ereignisses. Da sich eine Ubertreibung
unter Umstanden schwer feststellen lasst, da der Codierer nicht weil3, ob die
Aussagen des Politikers/CEOs wirklich so stimmen oder ob Ubertrieben wird, wird in

dieser Kategorie vornehmlich auf Superlative geachtet.
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Schlisselplan 7: overstatement

Code overstatement
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele
ICH

WIR

,Die beiden Standorte entwickeln sich sensationell, aber diese Leuchtturmfilialen
254 mal zu multiplizieren ist nicht méglich.” (Regal, 03.12.2014)

,Das war toll und es gab gigantische Zugriffe.“ (Horizont, 28.11.2014)

Kategorie 2.5. BIRGing-Basking in reflected glory - durch Kontakte aufwerten
Das Subjekt wertet sich durch den dargestellten Kontakt mit positiv bewerteten
Personen, Gruppen und Ereignissen selbst auf, und sonnt sich, wértlich Gbersetzt,
in deren Ruhm. Ebenso zahlt zu dieser Technik die Assoziation des Subjekts mit
erfolgreichen, beliebten oder prominenten Personen sowie die Betonung der
gemeinsame Herkunft, eines gemeinsamen Wohnortes oder Arbeitsplatzes,
gemeinsamer politischer oder religidser Uberzeugungen, gleicher sportlicher oder
sonstiger Freizeitbetatigungen oder von Ahnlichkeiten in auRerlicher Hinsicht in
Bezug auf Kleidung etc. Das positive Image dieser weiteren Person(en) soll dabei
auf die BIRGIng- betreibende Person abfarben.

BIRGing kann auch im Hinblick auf die Firma oder die Partei erfolgen, wenn die
Assoziation zum Unternehmen hergestellt wird und beispielsweise Uber eine haufige
Zusammenarbeit des Unternehmens mit einer berihmten oder erfolgreichen Person
berichtet wird.

Der Unterschied zu boosting ist jener, dass bei BIRGing die Personen, auf die
Bezug genommen wird, nicht mehr bewertet werden (missen), da sie in der Regel
bekannte, erfolgreiche oder beliebte Personlichkeiten sind, und das direkte

,boosten” ausbleibt.
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Schlisselplan 8: BIRGing

Code BIRGing
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele
ICH

Llch habe das Gliick, mit Persénlichkeiten wie Alfred Brendel oder Mariss Jansons

befreundet zu sein, die ich zum Essen treffe.“ (Woman, 10.06.2011)

»,Nachdem ich erst kirzlich mit Prédsident Putin Abendessen war, gibt es
grundsatzlich nur mehr eine Steigerung und das wére Barack Obama. Mit Schroder
war ich seinerzeit Mittagessen, mit der Merkel war ich Kaffee trinken.“ (BVZ,
08.06.2011)

WIR

Kategorie 2.6. boosting - sich Gber die positive Bewertung anderer aufwerten

Hierbei wird eine andere Person, mit der das Subjekt in Verbindung steht, bewertet:
die Bewertung wird so verandert, dass die boosting-betreibende Person selbst
positiv abschneidet. Personen, die ohnehin bereits eine gute Bewertung haben,
werden extra gelobt, Personen mit schlechterer Bewertung werden im Zuge dieser
Technik besser bewertet. Das Subjekt stellt sich demnach Uber die Assoziation mit
anderen selbst dar, der Unterschied zu BIRGing ist dabei die Bewertung des
anderen. Zu dieser Kategorie werden Aussagen Uber Personen gezahlt, die direkt
mit dem Subjekt in Verbindung stehen. Oft ist diese Verbindung beruflicher Natur,
wie bei Arbeitskollegen, Mitgliedern des Arbeitsteams, Kollegen von der eigenen
Partei usw. Diese Kategorie ist ahnlich zu other-enhancement, der Unterschied
hierbei ist die Verbindung des Subjekts zu der Person, die sie lobt. Diese
Verbindung muss in der Textpassage klar herauskommen, um in dieser Kategorie
gewertet zu werden. Wird jemandem nur geschmeichelt, ohne dass auf eine

gemeinsame (berufliche) Verbindung hingewiesen wird, wird dies in der Kategorie
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other-enhancement gewertet.
Boosting kann auch in Bezug auf das Unternehmen oder die Partei geschehen. Das
Subjekt bewertet dabei eine Person, mit der das Unternehmen oder die Partei in

Zusammenhang steht, positiv.

Schlisselplan 9: boosting

Code boosting
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele

ICH

Jlch vertraue Gerold Riedmann, der ein exzellenter Geschaftsfuhrer von Russmedia
Digital ist.” (Horizont, 28.11.2014)

sIch kann nur sagen, dass Dornbirn ein starker Partner ist. Auf vielen Ebenen gibt es

enge Kooperationen -etwa im IT-Bereich.“ (Neue Vorarlberger Tageszeitung,
23.11.2014)
,Dabei ist natlirlich hilfreich, dass der Betrieb auf eigenen Beinen steht. Ich habe

hier sehr gute Abteilungsleiter.” (Vorarlberger Nachrichten, 05.10.2013)

WIR

,Die VN sind durch Verena Daum-Kuzmanovic deutlich weiblicher und sozialer
geworden. Durch die emotionale Komponente 6ffnen wir uns gegeniber jungen
Zielgruppen noch stérker.” (Horizont, 28.11.2014)

,Wir haben mit dem Partner Hoanzl einen gefunden, der in der Lage ist, in der
Osterreichischen Vertriebsstruktur auch Nischenprodukte durch kluge Distribution
und auch klugen Rechteeinkauf hervorragend an den Mann zu bringen.” (Horizont
30.04.2009)

Kategorie 2.7. competence/expertise - Kompetenz und Expertentum signalisieren
Das Subjekt schreibt sich selbst (Fach)Kompetenz und Expertentum zu oder

signalisiert es. Dabei wird beispielsweise auf Berufserfahrung hingewiesen, man
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zeigt sich in einem bestimmten Gebiet als Experte, betont die Expertise des

Unternehmens oder weist auf bestimmte Kompetenzen gezielt hin.

SchlUsselplan 10: competence/expertise

Code competence/expertise
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele
ICH

,Mein Vorteil ist dass ich aus der deutschen E-Commerce-Branche komme und

schon Uber viele Jahre gelernt habe, mit grofRen, nur teilweise strukturierten
Datenmengen umzugehen, um Entscheidungen zu treffen. Diese Erfahrung bringe
ich jetzt bei Gallup und dem Institut fiir Motivforschung ein.“ (Cash, 28.11.2014)
,Wir erleben eine sehr schwierige Zeit und ich arbeite heute deshalb mehr denn je.
Ich kdnne jetzt in Florida sitzen oder in Colorado Schi fahren, aber ich will jetzt
helfen und meine Erfahrung und mein Talent einbringen.“ (Neue Vorarlberger
Tageszeitung, 30.04.2009)

WIR

,Mit der quantitativen Expertise von Gallup und der qualitativen Ausrichtung des
Instituts fur Motivforschung besteht eine hervorragende Basis um Kunden das
gesamte methodische Spektrum anbieten zu kénnen.“ (Cash, 28.11.2014)

~Wir bewegen uns hier in einem schwierigen Marktumfeld. Man muss einerseits
dem Machtgeflige Tribut zollen, andererseits darf man sich nicht in die Knie
zwingen lassen und sich anbiedern. Es geht darum, selbstbewusst eine fir den
Partner attraktive Leistung anzubieten, und gemeinsam im taglichen Wettbewerb
um den share of stomach des Konsumenten konkurrenzféhig zu sein.“ (medianet
28.03.2008)

Kategorie 2.8. exemplification - Demonstration von Beispielhaftigkeit

Das Subjekt préasentiert sich als beispielhaft, moralisch besonders vorbildlich und

integer und stellt die eigene Person oder das Unternehmen/die Partei als Vorbild
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dar. Eine CEO oder Politiker kann sich dazu beispielsweise als besonders

verantwortungsbewusst, mitarbeiterorientiert, korrekt etc. darstellen.

Schlusselplan 11: exemplification

Code exemplification
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele
ICH
sNein, ich habe die Strafe ja selbst gezahlt. Ich habe wirklich 29.000 Euro von

meinem privaten Konto Uberwiesen - um das mal richtigzustellen.“ (Neue

Vorarlberger Tageszeitung, 23.11.2014)
,vYon Machtspielen halte ich nichts. Es ist verantwortungslos gegentiber den

Mitarbeitern, unersetzlich sein zu wollen.” (Kurier, vom 18.06.2011)

WIR

Wir beschéftigen einige Mitarbeiter, die am ersten Arbeitsmarkt keine Chance
hatten. Das widerspricht der Wirtschaftlichkeit, unterstitzt aber die soziale
Komponente. Wir haben einen 6kologisch-umweltspezifischen Auftrag und sind mit
zwei Krankenpflegeschulen und der Verantwortung bei der Arzteausbildung
eigentlich auch das gréte Bildungsunternehmen des Landes.“ (Neue Vorarlberger
Tageszeitung, 23.11.2014)

~,Bei MM schauen wir aber weniger auf die Politik als auf unsere Firma und unsere
8600 Mitarbeiter -und darauf, dass wir das Urlaubs- und Weihnachtsgeld auszahlen
kbnnen, auch noch in zehn Jahren.” (Wirtschaftsblatt 17.08.2012)

~Wo wir selbst vor Ort sind, tun wir viel. Dort sorgen wir fiir Verhéltnisse, die wir
verantworten konnen. Ich spreche von Schulen, Stral3en, Wasserversorgung und
medizinischer Versorgung. Wir klopfen keine Spriche und verschicken kein Geld.
Wir bauen dort mit den Menschen etwas nachhaltig auf und tragen so zur

Verbesserung der lokalen Lebensumsténde bei.” (News,16.06.2011)
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Kategorie 2.9. status/prestige - Status und Prestige betonen

Das Subjekt betont seinen hohen Status, seine Prestige oder die eigene Wichtigkeit.
Nach Mummendey (1995) sind dies nach auflen hin prasentierte Werte und
Symbole wie das Tragen bestimmter Kleidung oder Schmuck, Statussymbole wie
Autos oder Kunstgegenstande. Das macht diese Technik zu einer nonverbalen
Darstellungsweise, weshalb diese Kategorie fur die Untersuchung dahingehend
adaptiert wurde, dass verbal getatigte Aussagen uber Status und Prestige gewertet
werden. Dazu zéhlen Hinweise auf die eigene Wichtigkeit und den Status, bei CEOs
und Politikern kann dies auch die eigene Stellung oder Macht innerhalb des
Unternehmens oder der Partei sein. Diese Kategorie kann natirlich auch auf das
Unternehmen/die Partei bezogen werden, hierbei wird beispielsweise auf den

Status im politischen oder wirtschaftlichen Umfeld hingewiesen.

Schlisselplan 12: status/prestige

Code status/prestige
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele
ICH

LAber wie wir uns finanzieren oder ob wir eine Firma kaufen, entscheide nach wie

vor ich. In diese Richtung ist es am Ende des Tages immer noch eine One-Man-
Show. Ich bin der, der am Ende eine Entscheidung trifft. Auch wie wir finanziert
sind, ist meine Sache.” (Wirtschaftsblatt, 10.08.2012)

,Natirlich muss in jedem Team jemand da sein, der am Ende eines
Diskussionsprozesses sagt, wo es langgeht. Ich bin, wenn man so will, primus inter
pares (,Erster unter Gleichen®), das praktizieren wir. Jemand, der unsere
Regierungsklausuren und unseren Arbeitsstil beobachtet, merkt das auch.“ (NON,
19.02.2013)

WIR
,Die unangefochtene Marktfiihrerschaft des ORF stand ja nie in Frage.“ (Horizont,
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30.04.2009)

LWir sind seit 20 Jahren ununterbrochen die Nummer eins.“ (medianet, 21.03.2008)

Kategorie  2.10.  credibility/trustworthiness - Glaubwirdigkeit  und
Vertrauenswiurdigkeit betonen

Das Subjekt betont die eigene Glaubwirdigkeit und Vertrauenswirdigkeit, gibt sich
als serids, ehrlich, anstandig und verlasslich. Diese Eigenschaften kdnnen sich vom
Subjekt dabei direkt selbst zugeschrieben werden oder es erzéhlt von Handlungen,

welche seine Vertrauens- und Glaubwirdigkeit vermitteln und unterstreichen.

Schlisselplan 13: credibility/trustworthiness

Code credibility/trustworthiness
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele
ICH

,Es gibt so viele unseriése Osterreicher momentan. Ich leiste mir den Luxus, das

nicht zu sein. Ich bin sehr direkt. Da eckt man oft an, aber ich habe mir so viele

leere Kilometer gespart in meinem Leben.” (Wirtschaftsblatt, 10.08.2012)

WIR

sUnser Geschéft und unsere Vertrdge sind sehr langfristig. Auch wenn es jetzt
tragische Krisen gibt, bleiben unsere Vertrage 20 bis 30 Jahre gultig. Fakt ist: Es
geht um die Energieversorgung Europas.“ (News, 16.06.2011)

Kategorie 2.11. self-disclosure - Offenheit hervorkehren

Das Subjekt strahlt Offenheit aus und gewahrt Einblicke ins Innere der eigenen
Person und gibt relativ Intimes oder Privates preis. Dies kénnen Einblicke in die
Personlichkeit sein, in Gedanken, in das private Umfeld oder auch Einblicke in das
Unternehmen oder die Partei, die Aul3enstehenden sonst nicht gewahrt werden und

sind deswegen oft nicht geschaftlicher Natur.
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Schlisselplan 14: self-disclosure

Code self-disclosure
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele
ICH

,Da meine Tochter schwerbehindert ist, wollten wir uns mit Eltern, die &hnlich

betroffen sind, zusammentun und haben daher eine Elterninitiative gegriindet, das
war in den Jahren 1989/90. Wir waren sehr oft im Krankenhaus und gemeinsam mit
Primar Schilling ist die Idee entstanden, einen Tragerverein fur ein Ambulatorium zu
griinden.” (N Nachrichten, 13.11.2014)

»Ich spaziere fast tédglich mit meinem Lebensgeféhrten und unserem Hund durch die
Stadt, und noch niemand hat daran Anstol3 gefunden, dass wir Héndchen halten.*”
(NO Nachrichten, 13.11.2014)

WIR

Kategorie 2.12. other-enhancement - sich beliebt machen und einschmeicheln,
anderen Personen schmeicheln

Zu dieser Kategorie zahlen Aussagen, die anderen Personen schmeicheln und
verbal erhéhen. Diese Kategorie umfasst das positive Hervorheben einer anderen
Person, ihrer Eigenschaften, Leistungen, Erfolge etc. Wird in einer Aussage eines
Politikers/CEOs eine weitere Person gelobt und ihr geschmeichelt, wird dies unter
other-enhancement gewertet. Sobald aber eine Verbindung zum Politiker/CEO oder
seiner Partei/seinem Unternehmen dargelegt und offensichtlich wird, wird die
Aussage in der Kategorie boosting gewertet. Bei dieser Kategorie wurde keine WIR-
Variable gewertet, da sich diese Technik nicht auf die eigene Person bzw. das
Unternehmen oder die Partei bezieht. Hier stehen ausschliel3lich andere Personen

im Mittelpunkt der Impression-Management-Technik.
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Schlisselplan 15: other-enhancement

Code other-enhancement
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele

,Er hat ein so riesiges Lebenswerk wie fast keiner in Osterreich. Er hat nicht
verdient, dass er so verhunzt wird.” (Kleine Zeitung, 01.01.2014)

,Ja, denn sie ist hochintelligent und hat sehr viel Potenzial.“ (Kleine Zeitung,
01.01.2014)

L,Er hat ein Fundament hinterlassen, Uber das man nur dankbar sein kann.”
(Oberdsterreichische Nachrichten, 23.01.2014)

Kategorie 2.13. opinion conformity — Meinungskonformitat

Das Subjekt stimmt mit den Werthaltungen, Einstellungen und Meinungen der
Person, auf die sie abzielt, Uberein. Untergebene und abh&ngige Personen neigen
dazu, diese Art von Meinungskonformitat ihren Vorgesetzten oder fur sie
ausschlaggebenden Personen gegeniber an den Tag zu legen. Textpassagen, in
denen das Subjekt einer Aussage des interviewenden Journalisten zugestimmt hat,
wurden ebenfalls zu dieser Kategorie gezéahlt mit der Begrindung, dass auch ein
Journalist fur einen Unternehmer/Politiker zum Ziel dieser Selbstdarstellungstechnik

werden kann.

Schlisselplan 16: opinion conformity

Code opinion-conformity
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele

ICH

,Da gebe ich lhnen vdllig recht.” (Falter, 09.06.2010)

,Das stimmt natdrlich und ich will den Medien auch gar nicht die Schuld alleine
geben.“ (NO Nachrichten, 02.04.2012)
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WIR

NEGATIVE SELBSTDARSTELLUNGSTECHNIKEN

Negative Impression-Management-Techniken meinen Selbstdarstellungsweisen, wo
sich das Subjekt negativ darstellt, obwohl sich die Darstellungsform indirekt positiv
auswirkt. Sie beziehen sich auf die in Kapitel 3.2. dargestellten negativen
Selbstdarstellungstechniken nach Mummendey (1995). Es soll festgestellt werden,
welche negativen Techniken von CEOs und Politikern im Untersuchungsmaterial
eingesetzt werden. Mehrfachnennungen sind mdglich.

2.14. self-handicapping - sich als unvollkommen darstellen

Das Subjekt stellt sich als beeintrachtigt dar, sodass es fir Misserfolge nicht
verantwortlich gemacht werden kann, oder der eigenen Person wird ein Schaden
zugeschrieben. Zu diesem ,Schaden“ konnen alltdglich vorkommende
Verhaltensweisen und Merkmale zahlen wie nicht ganz fit zu sein, Fehler und
Schwéchen zu haben, unter einer Krankheit zu leiden oder in gewisser Hinsicht

nicht ganz hundertprozentig zu funktionieren.

Schlisselplan 17: self-handicapping

Code self-handicapping
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele

ICH

,Ich bin ein schlechter Prophet, denn ich sehe immer schwérzer, als es kommt.
(Wirtschaftsblatt, 28.08.2012)

“

WIR
,Uns fehlen einfach die notwendigen finanziellen Mittel um groBe Wahlkédmpfe und
Kampagnen zu finanzieren, in Wien wirkt sich das besonders negativ aus. Aus

diesem Grund ist ein bekannter Kandidat eine notwendige Voraussetzung, weil wir
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weder Uber die Zeit noch die Mdglichkeiten verfliigen, ein unbekanntes Gesicht
bekannt zu machen.“ (Wiener Zeitung, 08.08.2009)

2.15. understatement - Untertreibung
Diese Kategorie umfasst die Untertreibung der eigenen Fahigkeiten, Leistungen und
sonstiger positiver Merkmale. Das Subjekt gibt sich bescheiden oder spielt

erbrachte Leistungen herunter.

Schlisselplan 18: understatement

Code understatement
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele

ICH

»Ilch bin (iberzeugt, dass die Zeit fiir nicht ganz dumme Menschen in der Politik reif
ist.” (Profil, 07.06.2010)

»Ich bin ein bescheidener, demiitiger Mensch.“ (Falter, 02.09.2009)

WIR

2.16. supplication - hilfsbedurftig erscheinen

Das Subjekt stellt sich als hilfsbeddrftig, schwach oder abhéangig von anderen dar.

Schlisselplan 19: supplication

Code supplication
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele
ICH

,Genau das war das Problem. Wir hatten mit einem Arztemangel zu kampfen. Was

soll ich tun, wenn ich keine Arzte habe?“ (Neue Vorarlberger Tageszeitung,
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23.11.2014)

L,Wir sind jetzt in den Miihen der Ebene, und auch Obmann Spindelegger kann die
Gesetze der politischen Schwerkraft nicht aufheben. Etwa, dass es der kleinere
Partner in einer GrolRen Koalition schwerer hat. Und weh tut uns vor allem, dass die
Korruptionsthematik sehr stark auf die OVP zuriickféllt. (Oberésterreichische
Nachrichten, 03.05.2012)

WIR

2.17. intimidation - Einschiichterung

Das Subjekt schiichtert andere ein, bedroht sie, deutet Bedrohungen an oder stellt
sich selbst als méchtig, geféhrlich oder stark dar. Bei einer Wertung in der WIR-
Kategorie erfolgt die Einschichterung im Namen des Unternehmens oder der

Partei.

Schlisselplan 20: intimidation

Code intimidation
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele

ICH

~Meine Warnung an alle Mitbewerber: Vergesst nicht, der Wahlkampf ist am
Wabhltag zu Ende. Es gibt einen Tag nach der Wahl.“ (NON, 19.02.2013)

LAber wenn ich deutlich iber 20 % komme, dann wird es noch am Wabhltag in der

ganzen SPO ein Erdbeben geben. Dann wird der Burgermeister Haupl Geschichte
sein und die Stadtratin Brauner wird Birgermeisterin werden, unter Garantie - und
dann wird es auch keinen Kanzler Faymann mehr geben, sondern Hundstorfer wird

Faymann als Kanzler ablésen. Das wird ldngst vorbereitet.“ (Osterreich, 01.05.2010)

WIR
,Wir werden diesen Herrn in Grund und Boden klagen.* (Profil, 10.12.2007)
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2.18. blasting - andere abwerten

Hier werden andere Personen, Gruppen oder Ereignisse abgewertet oder verbal
schlecht gemacht, mit denen man nichts zu tun haben méchte oder nichts zu tun
hat. Dies kann von einer unfreundlichen Bemerkung hin bis zur wisten
Beschimpfung reichen. Das Schlechtmachen kann sich gegen personliche
Merkmale einer Person richten, gegen ihr Verhalten, gegen Leistungen etc. Bei
dieser Kategorie wird ebenfalls nicht in ICH und WIR unterteilt, weil sich diese
Technik immer auf andere Personen oder Gruppierungen bezieht und nicht die

eigene Person betrifft.

SchlUsselplan 21: blasting

Code blasting
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele

LJAuch der Mitterlehner damals nach dem Rlicktritt von Martinz in der ZIB 2, das war
flir mich eine absolute Katastrophe. Der hat gejammert wie ein kleiner Schulbub.
(Wirtschaftsblatt, 10.08.2012)

,Einen Stronach kann ich als Politiker nicht ernst nehmen, der hétte der Politik
fernbleiben sollen. Er zerstért nur sein Image.“ (Osterreich, 22.09.2013)

LAber die heutige FPO ist das Gegenteil von liberal -intolerant, engstirnig.“
(Osterreich, 22.09.2013)

,Wir leben in einer Stadt, die die SPO voll Arroganz und Prépotenz seit Jahren
heruntergewirtschaftet hat, wo nur noch Freunderlwirtschaft und Korruption
regieren. Wenn 58 % nicht mehr wahlen gehen - glauben Sie nicht, dass diese 58 %

eine andere Politik wollen?“ (Osterreich, 01.05.2010)

2.19. apology- Entschuldigung

Das Subjekt entschuldigt sich fur einen Fehler. Zu einer Entschuldigung gehoért der
Ausdruck von Schuld und Scham, die Anerkennung des angemessenen Verhaltens
und der Berechtigung, das unangemessene Verhalten zu bestrafen, die Ablehnung

des falschen Verhaltens und damit des ,bosen’ Anteils des eigenen Selbst,

164



auBerdem das Versprechen zukilnftigen Wohlverhaltens und schlie3lich das
BuR3etun und das Angebot, das Opfer zu entschadigen. Um eine Aussage in dieser
Kategorie zu werten muss die aber nicht eine komplette Entschuldigung, wie hier
soeben dargestellt, enthalten. Es reichen bereits Teile davon, um zu dieser

Kategorie gezahlt zu werden.

SchlUsselplan 22: apology

Code apology
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele

2.20. defense of innocence - eine Sache abstreiten

Das Subjekt streitet eine (negative oder missglickte) Sache ab. Darunter fallt
beispielsweise das Abstreiten von bestimmten Aussagen, mit denen das Subjekt
nicht in Verbindung stehen mdchte, das Abstreiten von Verantwortung flr eine
missgliickte Sache, das Abstreiten der Zugehorigkeit zu einer negativ behafteten

Gruppierung etc.

Schlisselplan 23: defense of innocence

Code defense of innocence
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele
ICH

slch kann aber sagen, dass sich meine politischen Ansichten mit denen meiner

Cousins (Kurt und Uwe Scheuch, Anm.) gar nicht decken.” (Wirtschaftsblatt,
13.08.2012)
Lnterpretieren Sie mich nicht wieder bewusst falsch. Ich habe deutlich in

diesem Interview gesagt:. Wir sind kein  Geschichtsverein  und  keine
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Vergangenheitspartei. Die Namen Rosenkranz und Graf habe ich nicht genannt.”
(Osterreich, 01.05.2010)

WIR

SWir berufen dagegen und sind uns keiner Verfehlung bewusst.” (Wirtschaftsblatt,
19.11.2014)

,Wir sind wirklich nicht an allen Problemen schuld, an denen die Westbahn leidet.*”
(Kleine Zeitung, 14.10.2013)

2.21. justification - Rechtfertigung
Das Subjekt rechtfertigt sich, sein Handeln oder seine Entscheidungen, indem es
eine Erklarung abgibt, weshalb sein Handeln doch rechtens und nicht verwerflich

war.

SchlUsselplan 24: justification

Code justification
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele
ICH
JAber, ja: Ich wollte urspriinglich einen Wahlkampf ohne Plakate. Dann aber hat

mich einer der wichtigsten Politikberater Osterreichs gefragt, ob ich verriickt sei: Es
gibt keine erfolgreiche Wahl ohne Plakate!” (Karntner Tageszeitung, 28.02.2013)
,Wiener Politikern durfte nicht bekannt sein, dass die Jagd in Tirol jahrzehntelange
Tradition und Teil der Landesidentitat ist, wie etwa auch das Schitzenwesen.
Gegen diese Wiener Instrumentalisierung sollten wir uns gemeinsam wehren,

anstatt mit den Parteikollegen in Wien hier gegen Tirol Stimmung zu machen.
(Tiroler Tageszeitung, 08.04.2012)

WIR

,und wir bemiihen uns, die Uberschreitungen méglichst gering zu halten. Aber wir

haben auch den Alleinversorgungsauftrag fir das Land Vorarlberg und dieser hat
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immer Vorrang.“ (Neue Vorarlberger Tageszeitung, 23.11.2014)

,Die Entscheidung, in diese Lénder zu gehen, war von den Rahmenbedingungen
gepragt, die zu dieser Zeit geherrscht haben. Ich sehe die Beurteilung in vielen
Bereichen als massiv Uberzogen. DarUber hinaus belegen Gutachten unser
sorgfaltiges Vorgehen.“ (Wirtschaftsblatt, 19.11.2014)

,ES war eine sehr schwierige Zeit, wir hatten sehr viele unterschiedliche
Persénlichkeiten, da kann es eben zu Problemen kommen.”“ (Kleine Zeitung,
01.01.2014)

2.22. refusal - anderen das Recht absprechen, negativ zu urteilen
Das Subjekt spricht anderen das Recht ab, sich negativ zu auf3ern und negativ zu

urteilen.

Schlisselplan 25: refusal

Code refusal
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Ankerbeispiele

Kategorie 2.23. Anwendung von Selbstdarstellungstechniken
Diese Kategorie legt fest, ob eine oder mehrere Selbstdarstellungstechniken

angewandt wurden oder nicht.

Schlusselplan 26: Anwendung von Selbstdarstellungstechniken

Code Selbstdarstellungstechnik
1 Ja
2 Nein

Unterkategorie Person (ICH)
(Umfasst die Kategorien mit der Nummer 2.1.1., 2.2.1., 2.3.1., 2.4.1., 25.1., 2.6.1.,
2.7.1., 2.8.1., 2.9.1., 2.10.1., 2.11.1., 2.13.1,, 2.14.1., 2.15.1., 2.16.1., 2.17.1,,
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2.19.1.,2.20.1.,2.21.1.,2.22.1.,2.23.1.)

Jeder Hauptkategorie, die eine Selbstdarstellungstechnik reprasentiert, wurde eine
zusatzliche Unterkategorie hinzugefiigt, kurz gesagt die ICH-Kategorie.

Wird eine Impression-Management-Technik angewendet, wird dies einerseits in der
Hauptkategorie der jeweiligen Technik gewertet und zusatzlich in der
dazugehdrigen ICH- oder WIR-Kategorie, je nachdem auf wen sich die Technik
bezieht.

Schlisselplan 28: Person

Code Person
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Unterkategorie Kollektiv (WIR)

(Umfasst die Kategorien mit der Nummer 2.1.2., 2.2.2., 2.3.2., 2.4.2., 2.5.2., 2.6.2.,
2.7.2., 2.8.2.,, 29.2,, 2.10.2.,, 2.11.2., 2.13.2,, 2.14.2., 2.15.2., 2.16.2., 2.17.2.,
2.19.2.,2.20.2.,2.21.2.,2.22.2.,2.23.2)

Die zweite Unterkategorie zu  jeder Hauptkategorie, die eine
Selbstdarstellungstechnik reprasentiert, ist die WIR-Kategorie. Eine Impression-
Management-Technik wird dann zuséatzlich dieser Kategorie zugeordnet, wenn sie
auf ein Kollektiv angewandt wurde, genauer auf das Unternehmen oder die Partei.
Diese zusatzlichen ICH- und WIR-Kategorien dienen einer genaueren Aussage bei

der Auswertung.

Schlusselplan 29: Kollektiv

Code Kollektiv
1 kommt vor
2 kommt nicht vor

Unterkategorie Auspragung

(Umfasst die Kategorien mit der Nummer 2.1.3., 2.2.3., 2.3.3,, 2.4.3., 2.5.3,, 2.6.3,,
2.7.3., 2.8.3.,, 29.3,, 2.10.3.,, 2.11.3,, 2.12.3.,, 2.13.3., 2.14.3., 2.15.3., 2.16.3,,
2.17.3.,2.18.3.,2.19.3,,2.20.3., 2.21.3., 2.22.3))

Jeder Hauptkategorie mit einer Selbstdarstellungstechnik wurde eine Unterkategorie
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hinzugeflgt, die festhalt, in welcher Auspragung Selbstdarstellung stattgefunden
hat. Die Unterkategorien ,ICH® und ,WIR* werden dabei zusammengezahlt und ihre
Auspragung zusammen gewertet. Ist eine Selbstdarstellungsform in einer
Analyseeinheit nicht vorhanden, wird bei der dazugehérigen Auspragung der Code

99 vergeben.

SchlUsselplan 30: Auspragung

Code Auspragung
1 1-2
2 3-4
3 5+

169



170



Abbildung der Korrelationen aller Selbstdarstellungstechniken
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Beispiele der Textanalyse

Beispiel 1 Textanalyse Unternehmen / Interview Nr. 26
"Ich bin in dieser Branche einer der Entspanntesten”

"WirtschaftsBlatt" Nr. 4172 / 2012 vom 10.08.2012, Seite 2
Ressort: Unternehmen & Markte

Hauptausgabe
SOMMER-GESPRACH

INTERVIEW Polytec-Chef Friedrich Huemer will trotz gutem Auftragseingang in
Deutschland 30 bis 40 Jobs abbauen

Der Chef des bérsenotierten oberdsterreichischen Autozulieferers spricht tiber die
Aussichten fur 2012, anstehende Personalmalinahmen und mégliche Akquisitionen.

WirtschaftsBlatt: Wie geht es Ihnen zwei Tage nach der Gewinnwarnung?

Friedrich Huemer: Das war keine Gewinnwarnung, sondern die Bestatigung eines
Branchentrends.

Sie haben den Ausblick zuriickgenommen, sind aber vage geblieben. Kénnen Sie lhre
Erwartungen fur das Gesamtjahr 2012 konkretisieren?

Wir sagen, dass wir eine konstante Entwicklung haben, also das erste Halbjahr mal zwei.
Dann sind wir ungefahr bei 480 bis 485 Millionen € Umsatz und ungefahr 30 Millionen €
EBIT. Wenn man sich die Entwicklung der Industrie anschaut, dann bin ich mit der
Ricknahme von ein paar Millionen €Umsatz und funf Millionen € EBIT nicht ungltcklich. Da
waren viele froh, wenn sie nicht mehr zuricknehmen mussten.

Sie sehen sich innerhalb der Industrie als Outperformer?

Wir sehen uns in der Industrie zumindest gut oder als Outperformer und sind relativ
optimistisch, das auch in Zukunft zu sein.

Wie sehen Sie die kiinftigen Entwicklungen der Branche?

Meine Meinung ist, dass ich weiter vorsichtig bin und mich nicht wundern wiirde, wenn es
eher ein bisschen nach unten geht. Wenn es kurzfristig nach oben gehen wirde, wére ich
Uberrascht. Aber nichts Dramatisches. Wenn es jetzt etwas nach unten gehen soll, dann
soll es um Gottes willen nach unten gehen. Es gibt Branchen, in denen man mehr
verdienen kann. Aber ich argere mich nicht, in der Branche zu sein, die haben wir uns
ausgesucht.

Wie gehen Sie mit dem Abschwung um?

Seit der Krise sehe ich diese Entwicklungen etwas relaxter. Ich bin in dieser Branche sicher
einer der Entspanntesten. Ich habe im Vorjahr zum ersten Mal in meinem Leben alten
Urlaub abgebaut. [self-disclosure ICH]

Wie ist die Auslastung derzeit?
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Wir sind gut ausgelastet, zumindest dreischichtig. Wir haben nirgends Kurzarbeit vor.
PersonalmafRnahmen hat es heuer ja schon gegeben. Gibt es Abbau von Stammpersonal?

In der Vergangenheit haben wir schon reduziert. Im Composites-Bereich ist es schwierig, zu
planen. In diesem Bereich haben wir zwei Werke in Deutschland, wo wir in die
Stammmannschaft eingreifen. Wir reden insgesamt von 30 bis 40 Leuten. Wenn man sich
auf der anderen Seite die Kundenabrufe anschaut, sagen wir, wir durften eigentlich keine
Leute abbauen.

Sie haben Anfang des Jahres Akquisitionsplane gewalzt. Nehmen Sie diese angesichts der
Situation zuriick?

Nein. Aber man muss auch ein bisschen Geduld haben dabei. Es wollen jetzt viele
verkaufen. Momentan gibt es wieder Insolvenzen in Deutschland. Da habe ich teilweise
jede Woche zwei auf dem Tisch. Es ist schon schwierig, strategisch das Richtige
auszuwahlen. Wir sind nach wie vor in Gesprachen mit Firmen aller Gro3enordnungen; von
zehn oder 15 Millionen € Umsatz bis zu ein paar 100 Millionen €. Aber-und das mache ich
heute anders als friher-wenn wir es nicht machen, machen wir es nicht. Ich bin nicht mehr
so ungeduldig.

Haben Sie konkrete Angebote?

Nein. Wir sind nicht soweit, wie wir am Jahresanfang geglaubt haben zu sein. Die
Erwartungshaltungen gehen teilweise noch sehr auseinander.

Wo schauen Sie sich um?

Unsere Europazentriertheit ist ein Minuspunkt. Deshalb ist China flr mich die Nummer eins,
Indien und Brasilien wiirde ich gleichwertig sehen, Russland weniger - aus Risikogriinden.

Sind Sie mit Ihrem Finanzvorstand zufrieden? Das ist ja flr Sie neu. Friher waren Sie eine
One-Man-Show?

Wir passen gut zusammen.

Aber wie wir uns finanzieren oder ob wir eine Firma kaufen, entscheide nach wie vor ich. In
diese Richtung ist es am Ende des Tages immer noch eine One-Man-Show. Ich bin der, der
am Ende eine Entscheidung trifft. Auch wie wir finanziert sind, ist meine Sache.
[status/prestige ICH]

Wie oft schauen Sie auf den Aktienkurs?

Zwei bis zehn Mal am Tag. Es ist emotionell immer sehr schwierig. Ich bin da gespalten: Als
langfristiger Aktionar interessiert mich der Kurs wenig, als CEO ist es umgekehrt. Auch
beim Aktienrtickkaufprogramm denke ich mir: Jede Entwicklung nach unten ist positiv, weil
dann kann ich billig kaufen. Auf der anderen Seite stort es mich als CEO, wenn ich sehe,
dass die Aktie um zwei Prozent runtergegangen ist. Wirden wir das Programm nicht
machen, ware ich mit dem Kurs sicher sehr unzufrieden.

Sie présentieren sich als gradliniger Macher. Vermissen Sie in der heimischen Politik eine
gerade Linie?

Ja. Das trifft mich extrem. Was man hier derzeit miterlebt, ist schon traurig. Es ist
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beunruhigend, dass so wenig passiert. In anderen L&ndern ist das undenkbar. Es gibt so
viele unseriose Osterreicher momentan. Ich leiste mir den Luxus, das nicht zu sein. Ich bin
sehr direkt. Da eckt man oft an, aber ich habe mir so viele leere Kilometer gespart in
meinem Leben. [credibility/trustworthiness ICH]

Sind diese Skandale Ihrer Meinung nach schlecht fir den Standort?

Fir den Wirtschaftsstandort wird es schlecht sein. Wir werden deshalb nicht einen Auftrag
nicht bekommen. Aber wenn es darum geht, Investitionen in Osterreich zu machen, wird
das mit Sicherheit von Nachteil sein. Darum habe ich vorher gesagt: In Russland muss ich
nicht unbedingt sein, da trau' ich mich nicht hin. Weil wir keine Erfahrung mit Korruption
haben. Ich hétte das ja nie fiir méglich gehalten, dass das in Osterreich so ist. Warum
schaut man da so lange zu? Auch der Mitterlehner damals nach dem Rucktritt von Martinz
in der ZIB 2, das war fiir mich eine absolute Katastrophe. Der hat gejammert wie ein kleiner
Schulbub. [blasting] Ich bleibe aber Optimist und glaube, dass das Kartenhaus
zusammenfallen wird.

Wirden Sie sich mehr Manager in der Politik wiinschen?

Ich bin der Meinung, dass Manager in der Politik in begleitender, beratender Position viel
mehr tétig sein sollten.

Brauchen wir eine Wirtschaftspartei?

Das ist doch lacherlich. Woher soll eine reine Wirtschaftspartei eine Anzahl Wahler haben,
um etwas umsetzen zu kénnen? Die OVP ist eine wirtschaftlich orientierte Partei. Sie soll
klarer dazu stehen, woflir sie immer gestanden ist.

Was ware |hr politisches Programm?

Ein Budget kann man nur Giber die Pensionen sanieren. Jetzt haben wir genau die Zeit, wo
alle jammern, sie finden keine erfahrenen Leute. Jetzt ist die Zeit, sie nicht in Pension
gehen zu lassen. Warum kann man den Pensionisten nicht einmal drei Prozent
wegnehmen? Die Absicherung mit Mindestpensionen ist nattrlich wichtig. Ich mache den
Vorschlag: Wenn sie das machen, verzichte ich lebenslang auf meine Pension. Ich finde
auch, dass die Gesamtschule sinnvoll wére.

Was sagen Sie zur Eurokrise?

Das Einzige, das funktionieren wird, ist der Eurobond.
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Beispiel 2 Textanalyse Unternehmen / Interview Nr. 43
Mehr als ,nur® Frihstick

"Cash" Nr. 05/ 10 vom 27.05.2010 Seite: 60

Ressort: Industrie

Interview: Michaela Schellner
Volker Tratz / Kellogg

Im CASH-Interview spricht Kellogg Osterreich-Geschéftsfuhrer Mag. Volker Tratz tiber das
Thema Marktfihrerschaft und seine Lust darauf, die dsterreichischen
Verbrauchergewohnheiten zu verandern.

CASH: Herr Tratz, lhr Mitbewerber Nestlé CPA ist mit dem Ziel ins Jahr 2010 gestartet, die
Kategorie Cerealien & Musli hinkiinftig nicht mehr als Herausforderer, sondern als
Marktfihrer zu bearbeiten. Wie rusten Sie sich fir die Zukunft?

Volker Tratz: Es ist richtig, dass Nestlé CPA in den letzten Jahren aufgeholt hat. Das
bedeutet aber keineswegs, dass wir mit dem letzten Geschaftsjahr unzufrieden sind, denn
wir haben unsere klaren, internen Ziele erreicht und sind umsatzmafig im einstelligen
Prozentbereich gewachsen. Und fairerweise muss man sagen, dass der Markt in Osterreich
derzeit auch nicht viel mehr hergibt. Wir haben also genau das erreicht, was wir uns
vorgenommen haben. [entitlements WIR]

Aber gehort die Marktfiihrerschaft nicht auch zu den Zielen von Kellogg Osterreich?

Die Marktfihrerschaft ist nattrlich wichtig und niemand wirde es begrif3en, diese auf
Dauer zu verlieren. Als amerikanische, bérsennotierte Company werden wir aber nicht
daran gemessen, ob wir Marktflhrer sind oder nicht. Wir haben ein ganz klares
Businessmodell, das wir im Rahmen der 6konomischen Gegebenheiten, die fiir uns Sinn
machen, weiterverfolgen werden. Das heil3t, wir forcieren unsere internen Ziele und wenn
sich diese mit der Marktfuhrerschaft verbinden lassen, wunderbar.

Heil3t das, dass Sie lhre Investitionen in Werbung und dergleichen aufgrund der neuen
Gegebenheiten auch nicht verstarken werden?

Das Cerealiengeschéft in Osterreich ist ein tiberschaubares Geschéft und fur den Handel
eine interessante und profitable Warengruppe, aber es gibt natirlich wesentlich grol3ere.
Investitionen in Werbung und Kommunikation werden im Rahmen der Gesamtstrategie
festgelegt. Wir richten unser Geschaft an den internen Zielsetzungen aus und das
Marktwachstum wird daher im Rahmen der vorhandenen Mdglichkeiten vorangetrieben.

Sie sagen aber, dass der Cerealien- und Miislimarkt in Osterreich nur begrenzt wachsen
kann. Wie wollen Sie diesen denn zukinftig bearbeiten?

Neben den klassischen Aktivitaten wie Sampling, Promotion und TV-Werbung fokussieren
wir hier zwei grundsatzliche Dinge. Erstens wollen wir verstarkt darauf aufmerksam
machen, wie wichtig es ist, zu frihsticken und welchen positiven Beitrag unsere Produkte
zu eben dieser wichtigsten Mahlzeit des Tages leisten kbnnen und zweitens stellen wir uns
die Frage, ob Cerealien und Musli notwendigerweise nur Frihstiicksprodukte sein missen.
Hier gibt es beispielsweise in Skandinavien oder in der Schweiz das sehr interessante
Konzept des ,Evening Snackings®. Dabei geht es darum, Cerealien als leichte Alternative
zu einem herkdmmlichen Abendessen zu etablieren. Denn ich denke, dass dieses
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Festnageln der Cerealien- und Musliprodukte auf das Thema Friihstlick der Kategorie nicht
unbedingt guttut. Wir versuchen also, die Verwendungsgewohnheiten der Konsumenten zu
verandern, um auch den mit 1,3 Kilogramm unterdurchschnittlich geringen Pro Kopf-
Verbrauch der Osterreicher zu steigern. Cerealien kénnen namlich durchaus auch
zwischendurch gesnackt werden, denn sie sind im Gegensatz zu beispielsweise einer Tafel
Schokolade auch sehr nahrwertreich.

Cerealien enthalten aber auch viel Zucker. Was sagen Sie Kritikern diesbeziglich?

Es kommt immer auf die Menge an, die man konsumiert. Natdrlich ist Zucker in unseren
Produkten ein Thema, das aber auch unter Wissenschaftlern sehr kontrovers diskutiert und
bei Weitem nicht so eindeutig positioniert ist wie beispielsweise Fette. Dennoch arbeiten wir
immer daran, erndhrungsrelevante Faktoren zu optimieren. So haben wir etwa in den
letzten Jahren den Salzgehalt in unseren Produkten stark reduziert und auf all unseren
Packungen die GDA-Kennzeichnung abgedruckt, um die Konsumenten umfassend zu
informieren. [exemplification WIR] Aber die Entscheidung, was man in welcher Menge zu
sich nimmt, trifft jeder fur sich selbst.

Kellogg bringt in einem platzbegrenzten Regal immer wieder Innovationen. Wie entscheiden
Sie als Hersteller, welche Produkte Sie unterbringen?

Der Kampf ums Regal ist ein intensiver, denn neben den eigenen Produkten gibt es ja noch
jene vom Mitbewerb und die Eigenmarken. Klarerweise wiinscht man sich als Hersteller,
moglichst viele Produkte unterzubringen, was naturlich einerseits vom Handelspartner und
andererseits von der GeschaftsgrofRe abhangt. In Verbrauchermarkten ist es aufgrund des
grolReren Platzangebotes tendenziell leichter, Listungen zu erzielen als in kleineren
Supermarkten. Und wenn ein Produkt nicht funktioniert, dann muss man das eben
akzeptieren und die Grunde daflr analysieren. Bei Kellogg setzen wir demzufolge auf eine
proaktive Vorgangsweise und versuchen, den Handel im Sinne eines verniinftigen Category
Managements optimal zu beraten, um fir alle Beteiligten — sprich die Verbraucher, den
Handel und fir uns — eine Win-Win-Win-Stuation zu erzielen.

Sie haben gerade die Eigenmarken erwahnt. Welche Rolle spielen diese denn am
Cerealien- und Musli-Markt?

Also mit einer Gro3enordnung von etwa 20 Prozent sind die Eigenmarken ganz deutlich ein
wichtiger Player am Markt. Wie sehr sie sich aber etablieren kénnen, hangt immer von der
Starke der Marken ab. Die entscheidende Frage dabei ist: Wie schafft es der Markenartikler
den Mehrwert seiner Produkte zu vermitteln? Denn wenn der Konsument das Gefiihl hat,
dass eh alles das Gleiche ist, dann wird er sich fragen, warum er in ein hdherpreisiges
Produkt investieren soll. Das heifl3t also, dass Differenzierung das Um und Auf ist, denn
wenn Produkte austauschbar werden, dann wird es auch fur die Markenartikler sehr schwer
werden.
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Beispiel 3 Textanalyse Unternehmen / Interview Nr. 156
"Wir konzentrieren uns auf unser Kerngeschaft"
"medianet” Nr. 933 / 07 vom 13.02.2007 Seite: 18

Natalie Oberhollenzer
retail

Lekkerland. Der groRRte Tankstellenbelieferer Osterreichs blickt auf ein von Erfolg gekrontes
Jahr 2006 zurlick

GF Albin Lintner Uber den Frischeboom, Eigenmarken und die geplante Qualitatsoffensive.

Ternitz. Lekkerland Osterreich, Tochter der Lekkerland GmbH & Co. KG Frechen, ist
spezialisiert auf die Belieferung von Impulszonen wie Tankstellenshops,
Autobahnraststéatten und Bahnhofshops. Das Unternehmen versorgt Gber 4.000 Kunden,
davon rund 1.900 Tankstellenmarkte. In diesem Segment ist Lekkerland der mit Abstand
grofdte Player am dsterreichischen Markt: Geschéaftsfiihrer Albin Lintner im medianet retail-
Interview Uber die Starken von Lekkerland, Convenience-Trends und
Investitionsschwerpunkte.

medianet retail: Mit BP und Ankerbrot haben Sie im vergangenen Jahr zwei gro3e
Neukunden gewinnen kénnen. Wie hat sich das auf den Umsatz nieder-geschlagen?

Albin Lintner: Wir haben ein sehr dynamisches Wachstum hinter uns, das tiber unseren
Erwartungen lag.

retail: Wie erklaren Sie sich diesen Erfolg?

Lintner: Es sind zwei wesentliche Punkte. Zum einen bringen wir internationales Know-how
mit, denn Lekkerland ist auf dieses Geschéftsfeld - die Belieferung von Convenience Stores
- in ganz Europa spezialisiert. [compertence/expertise WIR] Und wir konzentrieren uns auf
unser Kerngeschaft. Wir fiihren ein schmales Sortiment, knapp 4.000 Artikel, und legen
unser Augenmerk auf Innovationen.

Zum zweiten verstehen wir es, eine sehr gute Feinlogistik zu bewirtschaften, weil wir alle
Ablaufe darauf abgerichtet haben. Dadurch bieten wir eine einzigartige Kosten-
Leistungsstruktur. Im Gesamtpaket sind wir outstanding fur unsere Partner. Wir sind
Themen-, Leistungs, Qualitats-, und Preisfuhrer. [self-promotion WIR]

retail: Wo wurden die grofdten Zuwachse verzeichnet?

Lintner: Eindeutig bei der Frische. Frische boomt und macht mittlerweile Gber zehn Prozent
des Gesamtumsatzes aus. Hier konnte das Wachstum mehr als verdoppelt werden.
Osterreicher sind sehr frischeaffine Konsumenten, wobei ich hier vor allem im Mopro-
Bereich bei functional food eine grol3e Zukunft sehe.

retail: Und welche sind die grof3ten Warengruppen?

Lintner: Alkoholfreie Getranke, gefolgt von Alkohol und SiRwaren. Auch das Wertkarten-

und Telekommunikationsgeschaft ist sehr stark. Unser starkster Einzelartikel ist Gibrigens
Red Bull.
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retail: Sie sind im Backerei-bereich mit einer Eigenmarke gestartet. Werden Sie
Eigenmarken weiterhin forcieren?

Lintner: Wir beginnen in Warengruppen, wo es Sinn macht, zum Beispiel bei den
Getranken. In den Backereien haben wir Kekse. Aber bei den Tankstellen spielen starke
Marken eine zu grof3e Rolle, dort braucht der Kunde bekannte Produkte.

retail: Wo liegen die Schwerpunkte bei den Investitionen?

Lintner: Im vergangenen Jahr haben wir in den Fuhrpark investiert. Jetzt verfligen wir tGber
40 Lkws auf bestem Niveau. AuRerdem haben wir das Frischelager in Ternitz ausgebaut
und die Flache mehr als verdoppelt.

Derzeit stellen wir unser gesamtes System um: von der Lagerbewirtschaftung tber die
Tourenplanung bis hin zu Buchhaltung und Fakturierung - alles wird auf SAP umgestellt. Bis
Ende Februar sollte der Vorgang abgeschlossen sein.

Generell steht das Jahr 2007 bei uns im Zeichen einer Qualitatsoffensive. Wir arbeiten
daran, noch mehr Qualitat zum Kunden zu bringen. Das beginnt bei der Lieferquote und
den Lieferzeiten, der Betreuung, Information und Transparenz und endet bei den
Innovationen. [self-promotion WIR]

retail: Es haben sich bei Lekkerland auch einige personelle Veranderungen ergeben?
Lintner: Ja. Martin Gekeler ist seit August neuer Einkaufsleiter. Michael Brenner bleibt als

Warenbereichsleiter weiterhin Ansprechpartner fur die Lieferanten. Neuer Verkaufsleiter ist
Dieter Jost. Er war vorher als Gebietsverkaufs-leiter in Vorarlberg tétig.
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Beispiel 4 Textanalyse Politik/ Interview Nr. 98
"Kronen Zeitung" vom 29.04.2012 Seite: 34,35
Ressort: reportage

Vbg, Wi, Abend, Bgld, Wi, N.O., Vbg, Wi, Ktn, Sbg, Stmk, Ti, 0.0., Morgen

Im U-Ausschuss leistet er Toparbeit - und private Ausrutscher. Stefan Petzner tber
nachtelanges Aktenlesen, Rauchen am Klo und Schmetterlinge im Bauch.

Sind Sie gern ein bunter Hund, Herr Petzner?

Strandbar Hermann am Wiener Donaukanal. Am Ufer fadelt ein einsamer Grof3stadtfischer
Wiirmer auf seine Angel. Im heil3en Sand gibt es keinen einzigen freien Liegestuhl mehr.
Stefan Petzner (31) erscheint in Sakko und schwarzem Hemd mit roten, viereckigen
Knopfen, dazu tragt er eine weil3-graue Jean, slim-fit. Zwischen linkem Zeige- und
Mittelfinger, wo ein Platin-Ring sitzt, verwandelt sich eine Marlboro zu Asche, die rechte
Hand umklammert zwei Mobiltelefone, von denen eins (das Nokia) schon klingelt, bevor er
noch "Hallo" gesagt hat. "Herr Staatssekretar. | ruf di zruck, gell! Servus." "Das war der
Osterhase", grinst der BZO-Mann

- gemeint ist Medien-Staatssekretar Ostermayer -, nimmt auf einer der stylishen roten
Plastik-Couch Platz und bestellt Wodka-Red Bull. "Zwei Centiliter, mit Strohhalm."

Sonne, Sand und Donau-Meer: Stefan Petzner, soli-gebraunt, beim Interview am Freitag

Herr Petzner, es hat 23 Grad, und man darf rauchen. Ist das fiir einen Sonnenanbeter und
Kettenraucher so was wie ein paradiesischer Zustand?

Ja, ist schon hier! Die Sonne liebe ich, die Hitze mag ich weniger. Was das Rauchen
betrifft: Ich wollte mit 30 immer versuchen aufzuhoren. Das ist ein Prozess, der grad
stattfindet. Irgendwann wird der Tag kommen. [self-disclosure ICH]

Nach einem halben Jahr Korruptions-Untersuchungs-Ausschuss: Welche Note geben Sie
ihm?

Manche werden jetzt sagen: Na eh klar! Aber ich sage ganz objektiv: Knapp, aber doch ein
Sehr gut!

Und sich selber?

Das hat Peter Pilz fir mich formuliert: Stefan Petzner ist immer gut vorbereitet und leistet
wertvolle Arbeit im U-Ausschuss. [self-promotion ICH]

Haben Sie dafir einen Fragetechnik-Kurs belegt?

Ich hab mir von einem sehr erfolgreichen, renommierten Klagenfurter Anwalt Tipps geben
lassen.

Bekommen Sie manchmal Kopfweh vom Aktenlesen?
Es ist anstrengend. Mehr als zwei Stunden Schlaf pro Tag sind da nicht drin.

In diesem Ausschuss wird das "Who is Who" der Politik und Wirtschaft geladen, aber die
Herrschaften haben Erinnerungslicken und Wahrnehmungsschwéchen. Was hat das alles
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fur einen Sinn?

Auch eine Entschlagung kann sehr vielsagend sein. Sie zeigt mitunter, dass man einen
wunden Punkt getroffen hat. Was hat das alles fir einen Sinn? Der Vorschlag zum
Parteienfinanzierungs-Gesetz, den die Regierung am Freitag aus dem Boden gestampft
hat, das ist auch ein Erfolg des Untersuchungsausschusses. Beim Thema Korruption haben
wir das Problembewusstsein in der Bevolkerung geschérft. Damit hat der Ausschuss schon
zwei grof3e Ziele erreicht, noch bevor er bei der Halfte ist.

Der Ausgangspunkt der Korruption ist Haiders Karnten — Ihre politische Heimat. Wie geht
es lhnen damit?

Stefan Petzner ist ein stolzer Karntner, es ist das schonste Stiickchen Erde, das es gibt. Es
haben einzelne Personen aus Karnten Malversationen zu verantworten, Karl-Heinz Grasser
zum Beispiel, der sogar den Jorg Haider beim Buwog-Verkauf aufs Kreuz gelegt hat.
[blasting]

Und wie kénnen Sie vereinbaren, dass 720.000 Euro von der Telekom ans BZO geflossen
sind?

Indem ich gemeinsam mit unserem Obmann Josef Bucher das Prinzip festgelegt habe,
alles aufzuklaren. Die Menschen honorieren das. Wir legen in den Umfragen zu. [self-
promotion WIR]

Was wird am Ende dieses U-Ausschusses stehen?

Sehr viel. So hat die Befragung von Grassers ehemaligem Kabinettschef am Donnerstag
den Durchbruch in der Causa Buwog gebracht. Grasser ist aufgeflogen, dafur verdient
Traumuller Respekt.

Wird es zu einer Anklage gegen Grasser kommen?

Ich bin mittlerweile der festen Uberzeugung, dass die Buwog eine geschobene Partie war
von vorn bis hinten und Grasser das Mastermind. Ich rechne mit einer Anklage, ja. [blasting]

Welcher Zeuge hat Sie mit Sympathie Giberrascht?
Mensdorff ist sicher einer, der - wie heildt es so schon? - mit Schirm, Charme und Melone
punktet. Aber Sympathien haben im Ausschuss, genauso wie Antipathien, keinen Platz.

Das ist fur mich als gefiihlsbetonter Mensch gar nicht so einfach.

Apropos gefuhlsbetont: Diese Woche haben Sie Schmetterlinge im Bauch und Brandalarm
am Hausl getwittert. Was sollte das?

Lacht. - Jetzt schau ich da in die Baume.

Sind Sie verliebt?

Saugt an seiner dritten Marlboro und denkt nach. - Ich bin verliebt in das Leben Zum Rest
nur so viel: Es ist Frihling, die Sonne scheint Fruhlingsgefiihle machen auch vor

Politikern nicht Halt. Es gibt aber Menschen, die ich schitzen will.

Warum twittern Sie es dann?
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Weil ich keine Mauern um mich herum aufbaue. Das macht mich angreifbar, aber diesen
Preis zahle ich.

Sind Sie gern ein bunter Hund?

Ich wollte nie der Typ Spindelegger sein. Der ist so fad, so langweilig, so blass. Ich will ein
kunterbuntes Leben. [blasting]

Oktober 2008: Da haben Sie Jorg Haiders Tod als "Weltuntergang" bezeichnet. Wiirden
Sie's wieder sagen?

Damals ist mir viel Unrecht widerfahren. Das hat Narben hinterlassen. Es war eine
schmerzhafte, schwierige Zeit. Diese Zeit kann man nicht zuriickdrehen. [self-disclosure
ICH]

Die Partei wollte Sie schnell loswerden. Tut das noch weh?

Nein. Der Herr Scheuch, der mich damals rausgeschickt hat, um den Karntnerinnen und
Karntnern zu erklaren, dass ihr Landeshauptmann gestorben ist, wahrend er im
Hinterzimmer Posten geschachert hat, wollte den Stefan Petzner ber die Klinge springen
lassen. Dieser Uwe Scheuch hat nun einen Prozess am Hals und ist wahrscheinlich schon
bald Geschichte. Mich aber gibt's noch immer. [blasting]
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Beispiel 5 Textanalyse Politik/ Interview Nr. 138
"Kurier" vom 15.10.2008 Seite: 4
Ressort: Innenpolitik

- Simon Kravagha

Wi, Abend, Wi, Lander, N.O., Morgen

"Haider wird man nicht mehr plakatieren missen"

Der designierte Karntner Landeshauptmann Gerhard Dorfler tber die Zukunft des BZO
ohne Jorg Haider.

KURIER:Herr Landeshauptmann Dorfler, ist diese Gberaus grofRe Anteilnahme fir Jorg
Haider tUberraschend?

Gerhard Dorfler: Vielleicht fur Journalisten in Wien, nicht fiir Leute wie mich, die taglich mit
ihm unterwegs waren. Haider hat die Menschen geliebt und viel fir sie getan. Das ist jetzt
das Dankeschon dafur. [other-enhancement]

Jorg Haider war das BZO und das BzO Jorg Haider. Wie soll die Partei jetzt ohne diesen
Ubervater Uberleben?

Wir waren ein Team. Gut, Jorg Haider war das Mastermind, aber so gut wie alles wurde
gemeinsam besprochen und erarbeitet. Dieses Team gibt es weiter. Es hétte ja auch
niemand geglaubt, dass wir uns personell so schnell aufstellen kdnnen. Haider hat immer
gesagt: Buam, das musst's alles einmal alleine machen.

Sie sollen bei der Karntner Landtagswahl Spitzenkandidat sein. Werden Sie auch Joérg
Haider plakatieren?

Haider wird man nicht mehr plakatieren missen. Er lebt in den Herzen der Menschen. Das
zeigt das Tranen- und Lichtermeer in ganz Karnten jeden Tag. Egal, wo Sie hinkommen: Es
brennt eine Kerze. Das ist vielleicht auRerhalb Karntens schwer verstandlich, aber es gab
zwei Menschen, die Karnten Selbstbewusstsein gegeben haben. Franz Klammer mit
seinem Olympiasieg und Jorg Haider durch seine Politik und Karnten als Modell fur
Osterreich.

Haider war Rechtspopulist. Wo stehen Sie?

Ich bin ein Mann der breiten Mitte. Ich komme aus der Wirtschaft, habe aber eine hohe
soziale Verantwortung. Ich bin gewahlt, um die Sorgen der Menschen ernst zu nehmen,
nicht um Sekt zu trinken oder Golf zu spielen. Nur ein Beispiel: Ich habe in Kéarnten das
erste verpflichtende Vorschuljahr in Kindergarten eingefuhrt. So soll es auch in Zukunft
weitergehen. [entitlements ICH]|

Sie sind Spitzenkandidat in Karnten, Parteichef aber Uwe Scheuch. Geht das gut?

Jeder von uns hat seine Qualitdten. Das Team pickt.
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Es heil3t, sie kdnnen sehr gut mit einer Motorsége umgehen?

Mein Vater war Lkw-Fahrer in einem Sagewerk. Ich hatte dort meine ersten Jobs. Spater
war ich bei vielen Waldpartien dabei. Ich kann das einfach.
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Beispiel 6 Textanalyse Politik/ Interview Nr. 100
"Oberdsterreichische Nachrichten" vom 03.05.2012 Seite: 5
Ressort: Politik

"Politische Schonfarberei wird nicht mehr geglaubt”

VP-Landesgeschaftsfiihrer Michael Strugl sagt im Interview mit den OONachrichten, warum
das Pensionsalter angehoben werden misse und dass er nicht vorhat, seinen jetzigen Job
bis 2015 auszuliben

Von Anneliese Edlinger

OONachrichten: Die OVP liegt in Umfragen bei 22 Prozent abgeschlagen hinter SPO und
FPO. Ist das nicht eine Katastrophe?

Michael Strugl: Richtig ist, dass die OVP Probleme hat und wir kampfen mussen. Aber es
gibt auch Umfragen, in denen wir besser liegen. Und gewahlt wird 2013.

Den Eindruck, dass gek&mpft wird, vermittelt die Partei aber nicht. Sie wirkt eher
angeschlagen und mude.

Wir sind jetzt in den Miihen der Ebene, und auch Obmann Spindelegger kann die Gesetze
der politischen Schwerkraft nicht aufheben. Etwa, dass es der kleinere Partner in einer
GroRRen Koalition schwerer hat. Und weh tut uns vor allem, dass die Korruptionsthematik
sehr stark auf die OVP zurlickfallt. [supplication WIR] Deshalb sind wir derzeit nicht in der
Lage, abseits davon Themen auf Schiene zu bringen. Dabei mussten wir uns mit
Zukunftsfragen beschaftigen, etwa wie wir den Staatshaushalt in Ordnung bringen.

Das heil3t, das Sparpaket war nur ein Anfang?
Es war ein wichtiger Schritt, der uns in der ersten Etappe hilft. Nun geht es darum, nicht
weiter standig Hypotheken auf die Zukunft aufzunehmen, die jemand anderer zahlen muss.

Eine solche Hypothek sind die Pensionen. Alle Experten sagen, auf Dauer ist das System
nur finanzierbar, wenn das gesetzliche Pensionsalter erhdéht wird. Warum wird das nicht
angegangen?

Dass wir in Zukunft langer arbeiten missen, kann niemand bestreiten, der sich mit dem
Thema fundiert auseinandersetzt. Fiur mich ist es eine Siinde aller Parteien, dass sie sich
beim Sparpaket nicht getraut haben, das zu sagen. Stattdessen hiel3 es: Schauen wir, dass
wir das faktische Antrittsalter an das gesetzliche angleichen. Dabei ist klar, dass das nicht
reichen wird.

Da hat sich die Politik wohl nicht getraut, die Wahrheit zu sagen.

Das braucht man nicht fiirchten. Die Menschen sind unangenehme Wabhrheiten langst
gewohnt und werfen der Politik eher vor, dass sie alles schonfarbt. Politische Schénfarberei
wird nicht mehr geglaubt. Insofern wird es nicht zielfiihrend sein, mit ein paar Versprechen
in die Wahl zu gehen und unangenehme Wahrheiten zu bestreiten.

Das heifl3t, Sie empfehlen der Bundespartei, bei der Nationalratswahl 2013 so vorzugehen?

Ich empfehle Gberhaupt nichts, ich sage nur, was ich hier in Oberdsterreich tun wirde.
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Protestparteien wie die Piraten haben kein Programm, aber viel Zulauf. Warum?

Weil die systemrelevanten Parteien ein Vakuum hinterlassen, da die Unzufriedenheit mit
ihnen sehr grol3 ist. Aus diesem Reflex heraus braucht nur einer zu sagen: "Ich bin anders",
und das genugt.

Im Gegensatz zur Bundespartei liegt die Landes-VP mit 45 Prozent Zustimmung in
Umfragen sehr gut. Was ist der Grund?

Erstens haben wir mit Josef Plhringer einen sehr popularen Landeshauptmann, der auf das
OVP-Konto gewaltig einzahlt . Ohne ihn wiirden wir nicht bei 45 Prozent liegen. Das ist
amtlich. [other-enhancement] Zweitens haben die Leute das Gefiuhl, dass wir keine Filiale
der Bundespartei sind, sondern eine starke Regionalpartei, die gute Arbeit macht.

Wenn man so einen popularen Landeshauptmann hat, heif3t das, den muss man sich sehr
lange behalten? Soll Josef Puhringer 2015 noch einmal antreten?

Das waére sicher kein Nachteil. Aber das wird er sich selber sehr genau tberlegen.
Kommen wir zu lhrer Zukunft. Schon nach der Landtagswahl 2009 galten Sie als heiRer
Kandidat fur das Wirtschaftsressort. Dann hat doch wieder Viktor Sigl das Rennen gemacht,
und es hiel3, Sie wirden ihn Mitte der Periode, also im heurigen Herbst, ablésen. Wird es
so kommen?

Nach der Wahl wéaren viele dafiir gewesen, dass ich in die Regierung komme. Ich wollte
damals nicht, dass es zu einem Bruch in der Partei kommt, ich wollte aber auch keine
Kampfabstimmung. Ich sehe das heute relativ unaufgeregt. Viktor Sigl macht seine Arbeit
sehr gut, aus heutiger Sicht gibt es keinen Grund fir einen Wechsel. [other-enhancement]
Deshalb werde ich mich mit dieser Frage erst beschaftigen, wenn mich jemand fragt.

Das heildt, Sie bleiben Landesgeschéftsfihrer bis zur Wahl 2015?

Ich habe nicht vor, in dieser Funktion noch einmal eine Wahlkampagne zu organisieren.
Und dass Sie nicht in die Regierung gehen, sondern gleich in die Wirtschaft wechseln?

Auch das schliel3e ich nicht aus. Wenn sich eine Aufgabe auftut, die mich reizt, kann ich mir
das vorstellen.

Vielleicht als Generaldirektor der Energie AG?

Ich kenne diese Gerlichte, will sie aber weder kommentieren, noch sehe ich unmittelbar
eine Veranlassung, dariiber nachzudenken.

Mit Josef Piihringer haben wir einen Landeshauptmann, der auf das Konto der OVP
gewaltig einzahlt. Ohne ihn wirden wir nicht bei 45 Prozent liegen. Das ist amtlich."
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Abstract

Diese Magisterarbeit widmet sich dem Impression-Management, einem Bereich der
personenbezogenen PR und damit einem Teilgebiet der Public Relations. Geleitet
wird sie von der grundlegenden Fragestellung, ob es Unterschiede in der
offentlichen Selbstdarstellung von CEOs und Politikern gibt. Denn sowohl
Unternehmer als auch Politiker verfolgen das ahnliche Ziel, sich selbst und in
weiterer Folge ihr Unternehmen bzw. ihre Partei in der Offentlichkeit positiv zu
reprasentieren.

In der Politik als auch in der Wirtschaft wird versucht, mittels Personalisierungs-
strategien und damit einhergehendem Impression-Management den Medienlogiken
als auch den Erwartungen des Publikums zu entsprechen.

Das Ziel der Untersuchung ist es, anhand von Zeitungsinterviews eine
Bestandsaufnahme beziglich der Selbstdarstellungsformen von Politikern und
CEOs zu schaffen, um danach die Unterschiede in der medialen Selbstdarstellung
beider Berufsgruppen veranschaulichen und vergleichen zu kénnen. Dazu werden
Interviews von Politikern und CEOs mittels einer Inhaltsanalyse zunachst qualitativ
als dann auch quantitativ untersucht und ausgewertet.

Die gewahlten Impression-Management-Techniken orientieren sich an einer
Sammlung von  positiven und negativen  Selbstdarstellungstechniken,
zusammengetragen von Hans D. Mummendey (1995, 2002). Insgesamt wurden 160
Zeitungsartikel analysiert.

Die Ergebnisse zeigen, dass neben Ahnlichkeiten durchaus auch gravierende
Unterschiede zu verzeichnen sind, sowohl in der positiven als auch in der negativen
Selbstdarstellung. Dartiber hinaus unterscheiden sich beide Zielgruppen stark in der
Miteinbeziehung ihres Unternehmens/ihrer Partei in ihre Selbstdarstellung. Uberdies
wurden 15 Hypothesen generiert, die eine darauf aufbauende bzw. weitere

hypothesenuberprifende Forschung ermdglichen.
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