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1. Einleitung

Wegen des jliingsten Datenskandals von Facebook stand Chief Exekutive Officer (CEQ)
Mark Zuckerberg im Marz stark unter 6ffentlicher Kritik. Erst vier Tage nachdem der
Datenmissbrauch von mehr als zwei Milliarden Facebook Nutzern durch eine britische
Datenanalysefirma publik wurde, duf3erte sich Zuckerberg erstmals zu der Situation. In
dem mit Spannung erwarteten Statement, das er auf seinem eigenen Account in dem
Netzwerk verdffentlichte, entschuldigte er sich zwar, lie3 viele Details aber offen
(,Zuckerberg entschuldigt sich fir ,Fehler, 2018). Bis heute wird Zuckerberg von seinen

Stakeholdern und vor allen den Medien weiter beobachtet.

Beispiele wie dieses sind keine Seltenheit. Auch in anderen gro3en Unternehmenskrisen
wie auch bei Barilla im Jahr 2013 sah sich der CEO in der Not zu einer offentlichen
Stellungnahme gezwungen. Unabhangig von dem was der CEO sagt, kann es auch einen
Einfluss haben wie etwas gesagt wird. Wird die Botschaft beispielsweise als unaufrichtig
eingeschatzt, kdnnte das Auftreten des CEO sich negativ auf das Unternehmensimage
auswirken. Den richtigen Sprecher fiir ein Unternehmen in der Krise auszuwahlen, stellt
sich manchmal als grof3e Herausforderung dar (Lucero, Kwang, Pang, 2009). Wann nun
der Manager, Prasident oder héchste Vorstand, hier gesammelt unter dem Begriff CEO,
das Wort ergreifen sollte und welchen Einfluss seine AuRerung auf den Krisenverlauf und
das Unternehmensimage hat, wurde in der kommunikationswissenschaftlichen Forschung
noch weitgehend aulRer Acht gelassen (Laufer, Garett & Ning, 2018). Auch die Art wie sich
der Unternehmenssprecher auflert wurde im Vergleich dazu was der Sprecher inhaltlich
sagt noch kaum erforscht (Lucero et al., 2009; Madera & Smith, 2009; Meisler, Vigoda-
Gadot & Drory, 2013; Turk, Jin, Stewart, Kim & Hipple, 2012).

CEO-Kommunikation hat in den letzten Jahren einen groRen Aufschwung in der
Forschung erlebt. Es wurden Modelle aufgestellt, die die Positionierung des CEO
strategisch in die Unternehmenskommunikation integrieren (Gaines-Ross, 2003;
Casanova, 2004). Jedoch fehlt es an Studien, die den direkten Zusammenhang zwischen
der CEO-Kommunikation und dem Unternehmensimage untersuchen (Freda, 2006).
Besonders in einer Ausnahmesituation wie einem Krisenfall kbnnen fundierte Forschungs-
ergebnisse fur die strategische Krisenkommunikation hilfreich sein. Gerade hier fehlt es

an Ergebnissen (Laufer et al., 2018).



Die soeben aufgezeigte Forschungsliicke wird von dieser Magisterarbeit im Rahmen einer
qualitativen Studie adressiert, indem die Rolle des CEO als Unternehmenssprecher in der

Krise genauer untersucht wird.

1.1. Forschungsdesiderat

Das Ziel dieser Forschungsarbeit ist es herauszufinden, wie das Auftreten eines CEO von
einem Unternehmen in der Krise die Imagewahrnehmung bei externen Stakeholdern
beeinflusst. Es geht also darum, wie das Auftreten des CEO, nicht die inhaltliche

Antwortstrategie, das Image bei den externen Stakeholdern beeinflusst.

Untersucht werden sollen als determinierende Faktoren jene, die den Kontext des
Gesagten beschreiben, also der Zeitpunkt des Auftretens, der Fuhrungsstil, die
Emotionalitdt und Persdnlichkeitsmerkmale. Um diese Ergebnisse besser in den
jeweiligen Krisenkontext einordnen zu koénnen, sollen dabei zwischen verschiedenen

Krisentypen und dem Unternehmensimage vor Kriseneintritt unterschieden werden.

1.2. Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Forschungsarbeit ist in zwei Ubergeordnete Teile gegliedert: Theorie und

Empirie.

Im theoretischen Teil wird zundchst ein Uberblick dariiber gegeben, was unter
Unternehmenskrisen zu verstehen ist (Kapitel 2) und wie das Unternehmensimage in
diesem Kontext beeinflusst werden kann (Kapitel 3). In einem nachsten Schritt wird nicht
mehr das Unternehmen selbst, sondern der Kommunikator in den Fokus gestellt. So wird
untersucht, inwiefern die CEO-Kommunikation als relativ junges Phanomen bereits
theoretisch fundiert ist (Kapitel 4). Im Anschluss daran werden bestimmte
Persuasionstechniken diskutiert, die in diesem Zusammenhang angewendet werden

kdnnen (Kapitel 5).

Im empirischen Teil werden Forschungsfragen (Kapitel 6), Hypothesen (Kapitel 7) und das
Untersuchungsdesign (Kapitel 8) dieser Arbeit vorgestellt. Im Anschluss werden die
empirischen Ergebnisse dieser Arbeit vorgestellt und die Forschungsfragen und
Hypothesen in Bezug zu den theoretischen Grundlagen geprift (Kapitel 9). Zum Schluss
wird eine Zusammenfassung der Ergebnisse sowie einen Ausblick auf kinftige

Forschungsarbeiten gegeben (Kapitel 10).



1.3. Forschungsstand

Den richtigen Sprecher fur das Unternehmen in Krisenzeiten zu wahlen, kann eine
anspruchsvolle Aufgabe sein. Spatestens wenn die Integritdt des Unternehmens
angezweifelt wird, sollte der CEO einspringen (Lucero et al., 2009). Dennoch steht die
Forschung bei der Frage noch am Anfang, welche Auswirkungen es auf das
Unternehmensimage hat, wenn der CEO selbst als Unternehmenssprecher in der Krise
auftritt (Laufer et al., 2018). Der Einfluss des CEO auf das Unternehmensimage scheint in

der Forschung aber unumstritten (Gaines-Ross, 2006).

Nach Boin, Hart, Stern und Sundelius (2005) haben Fihrungspersonen, zu denen CEOs
zahlen, funf kritische Aufgaben in der Krise. Dazu zahlen die Analyse der Krise,
Entscheidungen zu treffen wie mit der Krise umgegangen werden soll, ,framing“ der
Stakeholder, die Krise zu beenden sowie das Unternehmen zu lenken, sodass aus der
Krise etwas gelernt wird. Ubernimmt der CEO die Rolle als Sprecher wird nach Ullmer,
Sellnow und Seeger (2007) gezeigt, wie ernst das Unternehmen die Krise nimmt und dass
es bereit ist, Verantwortung zu Gibernehmen. Diese Annahme belegen Lucero et al. (2009)
mit ihrer Studie. Fir die Autoren zeigt das Auftreten des CEOs, dass das Unternehmen
den Fehler eingesteht, wodurch der Imageaufbau in weiterer Folge leichter ist. Gleichzeitig
zeigen Lucero et al. (2009) aber auch auf, dass ein CEO nicht bei jeder Krise als
Unternehmenssprecher auftreten sollte. In Krisen, bei denen das Image des
Unternehmens nicht direkt bedroht ist wie beispielsweise bei Streiks, Gerilichten oder
Produktrtckrufen genugt es, wenn eine andere Person als Unternehmenssprecher agiert.
Laufer et al. (2018) legen zusatzlich dar, dass die Stakeholder in Landern mit hdherer
Machtdistanz wie China und Sudkorea nach einem Produktrickruf hdheres Vertrauen in
die Marke haben, wenn der CEO als Unternehmenssprecher aufgetreten ist. Drickt der
CEO im nachsten Schritt auch seine Zugehdrigkeit zu einer relativ homogenen Gruppe an
Stakeholdern aus, wird die Glaubwiirdigkeit der Botschaft erhéht und die Kaufabsicht
beeinflusst (Einwiller, Laufer & Ruppel, 2017).

Die Literatur zeigt, dass Unklarheit dariber besteht, welchen direkten Effekt das Auftreten
eines CEO in der Krise auf das Unternehmensimage haben kann. Es wird zwar gezeigt,
dass es von Vorteil sein kann, wenn der CEO als Sprecher auftritt. Allerdings wird nicht
untersucht, welche Faktoren dabei wichtig sind. Daher kénnen keine Aussagen flr die
Unternehmenspraxis getroffen werden, wie sich ein CEO in der Krise verhalten sollte.
Genau hier knupft die vorliegende Forschungsarbeit an und prift den Einfluss von

verschiedenen Faktoren, die nicht den Inhalt (,was"), sondern die Art (,wie“) beschreiben.



2. Unternehmenskrisen

Damit in dieser Forschungsarbeit die Kommunikation wahrend Unternehmenskrisen
untersucht werden kann, ist es unabdingbar zuvor zu erlautern was in dieser Arbeit unter
Krise verstanden wird. Deshalb wird in diesem Kapitel zuerst der Krisenbegriff definiert
und die Relevanz von Krisenkommunikation erlautert. Dann werden verschiedene
Krisenarten und ihr Verlauf vorgestellt und die Krisenkommunikation in diese

Prozessstruktur eingeordnet.

2.1. Krisenbegriff und die Relevanz von Krisenkommunikation

Der Krisenbegriff hat eine Historie, die bis ins 16. Jahrhundert zurtick reicht und je nach
Kontext unterschiedlich ausgelegt und interpretiert wird. Das deutsche Wort Krise hat sich
aus dem Lateinischen ,crisis“ beziehungsweise dem griechischen ,krisis* entwickelt und
kommt urspringlich aus dem medizinischen Bereich (Pfeifer, 2012). Seitdem wird der
Begriff nicht nur fiir medizinisch krankhafte Zustéande, sondern persénliche Probleme wie
Lebenskrisen, zwischenmenschliche Probleme wie Beziehungskrisen, wirtschaftliche und
politische Entwicklungen, Krisenregionen oder auch Sinnkrisen verwendet (Merten, 2014).
Merten (2005) versteht unter einer Krise ,eine Veranderung, die unerwartet eintritt, deren
Verlauf ungewiss ist, daher potenziell Entscheidungen unter Unsicherheit erfordert, und
deren Folgen nicht kalkulierbar oder nur prognostizierbar sind“. Erst am Ende der Krise
wird erkennbar, ob der vorherige Zustand wieder erreicht werden kann, eine Besserung
oder Verschlechterung auftritt oder sich eine Krise zu einer Katastrophe entwickelt und

weitere Krisen auslost (Merten, 2014).

Die Definition der Unternehmenskrise leitet sich von dieser Darstellung des
Krisenbegriffs ab. Coombs (2007), einer der bedeutendsten amerikanischen Forscher im
Bereich Krisenkommunikation, fasst in seiner Definition eine Vielzahl von Annaherungen
bekannter Autoren in der Krisenkommunikationsforschung zusammen: A crisis is the
perception of an unpredictable event that threatens important expectancies of
stakeholders related to health, safety, environmental and economic issues and can
seriously impact an organization’s performance and generate negative outcomes.
(Coombs, 2007, 2-3)

Coombs betont die Bedeutung der Stakeholder in seiner Definition, da ihre Wahrnehmung

der Ereignisse bestimmen, ob es sich um eine Krise oder eine kritische Situation handelt

und wie gravierend diese Situation ist. Die negativen Ergebnisse, die aus der Krise
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entstehen, kdnnen sowohl physischer, finanzieller und psychologischer Natur sein und

kénnen sich nicht nur auf das Unternehmen und sein Image auswirken, sondern auch auf

die Stakeholder (Coombs, 2014).

Krystek und Lentz (2013: 31f.) haben die ,zentralen Wesensmerkmale (Eigenschaften)*
von Unternehmenskrisen fir ihre Untersuchung strukturiert zusammengefasst. Dazu
zahlen:

o ,die Existenzgefahrdung durch Gefahrdung dominanter Ziele,

e die Ambivalenz des Ausgangs (Metamorphose oder Vernichtung),

o der Prozesscharakter als zeitliche Begrenzung des Krisenprozesses,

o die Steuerungsproblematik im Sinne einer nur begrenzten Beeinflussbarkeit

Uberlebenskritischer Prozesse und
e derim Krisenprozess fortschreitende Verlust von Handlungsmdglichkeiten.®

Issues

RISIKO

= Gefahren, die generell den Prozess
der Zielerreichung begleiten

UNTERNEHMENSKRISE

= Prozess, der in der Lage ist, den

Fortbestand des Unternehmens

substanziell zu gefahrden oder
sogar unmdglich zu machen

KONFLIKT

= latente oder manifeste
Gegensatzlichkeiten in
den Beziehungen
zwischen den personalen
Elementen des Unternehmens

STORUNG

= Dysfunktionalitaten im
Bereich der sachlichen
Elemente, die das
Problembewaltigungs-
potenzial des
Unternehmens nicht
Uberfordern

Unterneh-
menskrise in
der {anfing-
lichen)
Erscheinungs-
form der
Stérung

konflikt-
bedingte

Unterneh-

menskrise

KATASTROPHE

Zu Katastrophen fiihrende Konflikte ]

[ Zu Katastrophen filhrende Stérungen ] [

Abb. 1. Abgrenzung der Unternehmenskrise zu krisendhnlichen Phanomenen (Quelle:

Krystek & Lentz, 2013: 33)

Um die Definition der (Unternehmens-)Krise abzuschliel3en, ist eine Abgrenzung zu
krisenahnlichen Phdanomenen, von Coombs (2014) als kritische Situationen bezeichnet,
abzugrenzen. In Abbildung 1 ist erkennbar, wie die Unternehmenskrise von Phanomenen
wie Katastrophen, Stérungen, Konflikten, Skandalen, Risiken, Organziational Burnouts

und Issues abgegrenzt wird. Katastrophen sind zentral in der Schnittmenge positioniert,
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da sie eine Sonderform der Unternehmenskrise darstellen und den Fortbestand des
Unternehmens verhindern (Michalak, 2012). Die restlichen Phanomene kénnen sich zwar
zu Krisen entwickeln, missen dies aber nicht zwingend. Das bedeutet, dass ein Skandal
wie Offentliche Empoérung ein krisendhnlicher Zustand sein kann oder durch kritische
Medienberichterstattung soweit eskalieren kann, dass es sich zu einer Unternehmenskrise
entwickelt (Schuh & Holzmdller, 1994). Man kann also sagen, dass Stérungen, Konflikte,
Skandale, Risiken und Organizational Burnouts Krisenausléser sind, wahrend die

Katastrophe bereits eine Krisenart ist.

Trotz der destruktiven Wirkung liegen in Krisen auch Potenziale fiir das Unternehmen.
Wahrend der verschiedenen Phasen einer Krise ist das Unternehmen gezwungen die
Vergangenheit zu reflektieren und sich mit Unternehmenszielen auseinanderzusetzen.
Die Chance liegt in einer Neupositionierung, indem die gesamte Kommunikationsstrategie
Uberarbeitet werden kann. Dadurch kann sich das Unternehmen neu am Markt etablieren
(Neujahr, 2005). Das Unternehmen sollte eine Krise demnach als Lernprozess verstehen:
.Nicht zuletzt bewirkt die verstarkte Medienprasenz nach Eintreten der Krise eine
gesteigerte Aufmerksamkeit der Offentlichkeit, die sich nach einem erfolgreichen Weg aus
der Krise und durch eine intensive und offene Strategie der Krisenkommunikation positiv

auf das Image des Unternehmens [...] auswirken kann“ (Alaybeyoglu, 2007: 33).

Ein Instrument zur Bewaltigung von Unternehmenskrisen ist die Krisenkommunikation.
Die Begriffe Krisenkommunikation und Krisenmanagement werden ebenso vielfaltig
definiert wie der Krisenbegriff selbst. Grob versteht man darunter Mallnhahmen zur
Bekampfung der Krise und zur Minderung des durch die Krise ausgeldsten Schadens
(Coombs, 2007). Es lassen sich zwei Funktionen der Krisenkommunikation in der Literatur
finden: Information und Strategie. Einerseits sollen bei Kriseneintritt Informationen
gesammelt und an die Stakeholder weitergegeben werden. Dadurch kdnnen
Handlungsableitungen geschaffen werden und das Informationsbedirfnis der
Offentlichkeit wird befriedigt. Andererseits werden strategisch
KommunikationsmalRnahmen gesetzt, die den Krisenverlauf beeinflussen (Coombs,
2005). Die Forschung in diesem Bereich lasst sich in folgende drei Perspektiven gliedern:
e institutionell orientierte Krisenkommunikationsforschung: Organisationsstruktur
und Eigenschaften von Organisationsfunktionstragern
e instrumentell orientierte Krisenkommunikationsforschung: Instrumente, Phasen
und Mechanismen
e symbolisch relationale  Krisenkommunikationsforschung: Gestaltung von
Botschaften und rhetorische Effekte (Loffelholz und Schwarz, 2008)
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Diese Forschungsarbeit thematisiert nicht die inhaltlichen MaRnahmen und
Kommunikationsstrategien. Es geht vielmehr darum, wie etwas gesagt wird und nicht was
gesagt wird. Das bedeutet aber nicht, dass dem Gesagten weniger Bedeutung
beziehungsweise Einfluss auf das Unternehmensimage zugeschrieben wird. Im nachsten
Schritt werden die Arten und Phasen des Krisenverlaufs erlautert, bevor die

Kommunikation zeitlich in den Verlauf der Krise eingeordnet wird.

2.2. Krisenarten und ihre Prozessstruktur

Jede Krise hat eigene Charakteristika, die sie definieren. So kommt eine Unterscheidung
nach Ausldser fir die Krise sowie flr den Verlauf der Krise zu Stande. Aussagen uber die
Konsequenzen und Betroffenheit der Stakeholder durch die Krise zu treffen, ist nur

moglich, wenn diese Charakteristika analysiert werden.

Lerbinger (1997) unterscheidet drei grundlegende Arten von Krisen basierend auf dem
Ausldser:
e Kirisen der physikalischen Welt sind jene, die durch Natur und Technologie
verursacht werden, beispielsweise Uberschwemmungen oder Kernreaktorunfalle
e Krisen des menschlichen Miteinanders sind jene, die durch Konfrontation oder
Bdswilligkeit ausgeldst werden kénnen, beispielsweise Proteste gegen Politiker
¢ Managementkrisen basieren auf verfalschten Wertvorstellungen, Enttduschungen

oder Fuhrungsfehler

Die Forschung rund um die Situational Crisis Communication Theory (SCCT), die
vorschlagt die Krisenantwortstrategie an das Ausmafl® der Verantwortung des
Unternehmens fiir die Krise und die Imagebedrohung anzupassen, unterscheidet
ahnliche Krisentypen:
e Das Victim-Cluster, wozu Naturkatastrophen zahlen: Hier wird dem Unternehmen
von den Stakeholdern kaum Verantwortung zugeschrieben
e Das Accidental Cluster, zu dem Produktfehler zahlen: Hier wird wenig
Verantwortung zugeschrieben
e Das Intentional Cluster, zu dem menschliches Versagen gehért: Hier wird dem
Unternehmen hohe Verantwortung zugeschrieben (Coombs, 2007; Coombs &
Holladay, 2002)
Ordnen die Stakeholder die Krise z. B. als Unfall ein, schreiben sie dem Unternehmen
weniger Verantwortung fur die Krise zu als bei einer Krise, die von einem Mitarbeiter

verursacht wurde (Coombs, 2007). Eine hohe Krisenverantwortung stellt wiederum eine
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Gefahr fur das Unternehmensimage dar, denn Stakeholder reagieren darauf mit Wut oder
Schadenfreude, wahrend das Unternehmen gleichzeitig ihre Zuneigung verliert (Coombs
& Holladay, 2005). Welchen Einfluss die Verantwortung tatsachlich auf das Image hat,
wird in der Forschung aber kontrar diskutiert. Wahrend Coombs und Holladay (2002) einen
signifikanten Zusammenhang sehen, sehen Kim und Sung (2014) den Zusammenhang
kritischer. Sie weisen darauf hin, dass die Zuschreibung von Verantwortung situationell ist
und anhand eines einzelnen Ereignisses ausgemacht wird. Das Unternehmensimage ist
aber deutlich komplexer und basiert auf langfristigen Einstellungen. Schon in den 90-er
Jahren fanden Griffin, Babin und Attaway (1991), dass die Verantwortung an der Krise
keinen Einfluss auf die Einstellung der Konsumenten gegentiber dem Unternehmen hat.
Folglich besteht in der Forschung seit fast 30 Jahren keine Einigkeit dartiber, welchen
Einfluss die Krisenart und damit die zugeschriebene Verantwortung fir die Krise auf das
Unternehmensimage hat. Deshalb sollten Krisenart und Verantwortung grundsatzlich
immer in thematisch passenden Studien als zu Uberprifende Variablen auftreten, um

dieses Forschungsfeld weiterzuentwickeln.

)

1. Phase 2 a a a G Inensitdt der (realen
3 - destruktiven
ungen
— b K Dewaltigung:
Fraherkennungs anforderungen
anforderung
Knsenvermeidungs
Knsenbewaltigungs
potential
herkdmmiiches

Identfkations
potentia

e t
destrukive Lernen aus Untemehmenskrisen }

Abb. 2. Phasen des generellen Krisenprozess (Quelle: Krystek & Lentz, 2013: 39)

Die verschiedenen Krisentypen haben jeweils eine eigene Dynamik, sind aber alle ,schwer
vorhersehbar und in der Regel nicht kurzfristig zu beherrschen® (Neujahr, 2005: 42). In der
Literatur besteht Konsens dariber, dass Krisen von einem Prozesscharakter
gekennzeichnet sind. Pohl (1977) definiert die Knotenpunkte Anfang, Wendepunkt und
Ende der Krise. Der Zeitraum zwischen einzelnen Phasen und der Verlauf dieser Phasen

kann sich allerdings stark unterscheiden. Wenn Krisen plétzlich, mit rasanter
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Beschleunigung und kurzer Dauer auftreten, werden diese Uberraschende Krisen oder Ad-
Hoc-Krise genannt. Ebenso gibt es schleichende Krisen, die sich allmahlich entwickeln
und lang andauern (Neujahr, 2005; Krystek 1987). Es finden sich viele Modelle, die
versuchen Krisen in Phasen einzuteilen. An dieser Stelle wird kurz das Phasenmodell
von Krystek (1987) vorgestellt, dass den Krisenprozess in die vier Phasen der
potenziellen, latenten, akut (beherrschbar) und akut (nicht beherrschbar)
Unternehmenskrisen einteilt (s. Abbildung 2).

o Potentielle Unternehmenskrise: erste Phase, die den Entstehungszeitraum
beschreibt, in dem noch keine Krisensymptome auftreten. Krisen entstehen durch
falsche oder fehlende Strategien

e [latente Unternehmenskrise: zweite Phase, in der die Krise in einer
Krisenfriherkennung erkannt werden und erste praventive Mallhahmen gesetzt
werden kdnnen. Gelingt es nicht die Krise zu I6sen, kommt es nur nachsten Phase

o Akut/Beherrschbare Unternehmenskrise: dritte Phase, in der Krise ausgebrochen
ist, sie aber durch Krisenmanagement bewaltigt werden kann

o Akut/nicht beherrschbare Unternehmenskrise: vierte Phase, in der Bewaltigung
der Krise nicht funktioniert hat und die destruktive Wirkung verstarkt wird. (Krystek
& Lentz, 2013)

Der Grund die Krise in Phasen im Sinne eines Lebenszyklus zu unterteilen liegt fir
Krisenmanager darin, abschatzen zu kénnen zu welchem Zeitpunkt welche Malhahmen

sinnvoll sind. Auf diesen Zusammenhang geht der nachste Abschnitt genauer ein.

2.3. Zeitliche Einordnung der Krisenkommunikation

In der Literatur wird die Kommunikationsstrategie in einer Krise oft in ein &hnlich
phasenhaftes Modell eingeteilt wie auch der Lebenszyklus der Krise definiert wird. Das
dient zur Orientierung dariber, welche Kommunikationsstrategien zu welcher Phase am

sinnvollsten sind.

Oft werden dabei nicht vier Phasen beschrieben wie die Prozessphasen von Krystek
(1987) sondern drei. Lerbinger (1997: 19) unterteilt Krisen in die Phasen ,,pre-crisis-
phase®, ,crisis event“ und ,,postcrisis recovery“. Er appelliert an Krisenmanager vor
der Krise mégliche Krisenherde aufzuspiren und die Wahrscheinlichkeit zu prifen mit der
eine Krise ausbricht. An dieser Stelle sollte ein Notfallplan entwickelt werden. In der
zweiten Phase sieht er die Herausforderung der Krisenmanager darin, unter Zeitdruck die

richtigen Entscheidungen treffen zu missen. Ziel ist dabei immer die Krise einzudammen
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und den Schaden zu minimieren. Eine standige Medienbeobachtung ist dafur notwendig.
In der dritten Phase sollte die Krise evaluiert und MaRnahmen gesetzt werden, die das
Image des Unternehmens wiederaufbauen. Coombs (1999: 4f.) nennt die Phasen deshalb
auch ,preparation, performance, learning“. Ahnlich wie bei Lerbinger (1997) geht es in
der ersten Phase um die Auswahl eines Krisenmanagementteams sowie um die
Entwicklung eines Krisenplans, der in der zweiten Phase eingesetzt wird. Coombs (1999)
betont den Stellenwert der dritten Phase, um Handlungsableitungen fur zukinftige Krisen
definieren zu kdnnen. Gleichzeitig stellt er einen gegenseitigen Einfluss der einzelnen
Phasen aufeinander fest: If prevention fails, preparation is required for optimal
performance. Learning is derived from performance and informs both the prevention of
and preparation for a crisis. In turn, improving preparation should improve performance.
Crisis management is a process of preventing, preparing for, performing and learning from
crisis” (Coombs, 1999: 5)

Zu welchem Zeitpunkt sich das Unternehmen zu der Krise aufdert, wird in den letzten
Jahren beispielsweise als das Phanomen ,,Stealing thunder® immer mehr in den Fokus
geruckt (Coombs, 2015). Stealing thunder ist ein Konzept, das urspriinglich aus dem
juristischen Bereich kommt. Nach dieser Strategie verdffentlichen Unternehmen selbst
kritische Informationen Uber die eigene (potentielle) Krise, bevor die Informationen von
den Medien oder Stakeholdern entdeckt werden (Arpan & Roskos-Ewoldsen, 2005). Ziel
ist es, den moéglichen Imageschaden zu minimieren, indem belastende Informationen
selbst statt von anderen ausgelegt werden (Dolnik et al., 2003). Williams, Bourgeois und
Croyle (1993) waren die ersten, die anhand eines Rechtsfalls aufgezeigt haben, dass das
Eingestehen einer Schwache Schaden mindern kann. Seither tendiert auch die
kommunikationswissenschaftliche Forschung dazu, dass der Imageschaden einer Krise
minimiert werden kann, wenn die Information vom Unternehmen selbst statt von externen
Stakeholdern oder Medien kommt (Claeys & Cauberghe, 2012; Arpan & Roskos-
Ewoldsen, 2005; Coombs, 2005).

Einer der Vorteile dieser Strategie sieht die Forschung darin, dass proaktiv
kommunizierende Unternehmen bzw. Unternehmenssprecher glaubwirdiger wirken als
jene, die reaktiv kommunizieren (Arpan & Pompper, 2003; Arpan & Roskos-Ewoldsen,
2005). Clayes, Cauberghe und Leysen (2013) haben diese Ergebnisse in ihrer Studie
bestatigt und zusatzlich herausgefunden, dass der Imageaufbau wahrend bzw. nach der
Krise fiir ein Unternehmen, das proaktiv kommuniziert, leichter ist, als fir ein Unternehmen
mit reaktiver Strategie. Obwohl sich viele Wissenschaftler flir die Anwendung von Stealing

thunder aussprechen, kommt der Einsatz der Technik in der Krisenkommunikationspraxis
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nur selten vor. Das liegt oft daran, dass das Unternehmen sich davor flrchtet, dass die
Information an die Offentlichkeit gelangt. Deshalb versuchen sie die Information so lange
wie mdglich geheim zu halten (Coombs & Holladay, 2008). Nach Easley, Bearden und
Teel (1995) setzen Unternehmen meistens nur dann Strategie Stealing thunder ein, wenn

sie befurchten, dass die Information ohnehin nach Aufen gelangt.

Nach diesem kurzen Einblick in die Forschungspraxis im Bereich des Zeitpunkts der
AuRerung in der Krise wird deutlich, dass sich die Forschung hauptsachlich auf die
Kommunikation vor oder nach Ausbruch der Krise beschrankt. Lucero et al. (2009) haben
in einer explorativen Studie in 30 Krisen analysiert und betrachtet, zu welchem Zeitpunkt
der CEO als Unternehmenssprecher aufgetreten ist. Dabei haben sie drei verschiedene
Zeitpunkte ausgemacht: Zu Beginn der Krise, auf dem HOhepunkt und wenn die Krise
untragbar wird. So wurde herausgefunden, dass die meisten CEOs erst auftreten, wenn
frihere Stellungnahmen revidiert werden und eine hohere Glaubwurdigkeit erzielt werden
soll. Dieselbe Studie appelliert an CEOs spatestens zu dem Zeitpunkt zu erscheinen,
wenn die Krise untragbar fir das Unternehmensimage wird, im Idealfall aber bereits ab
Beginn einer Krise. Diese zeitliche Abstufung in Beginn, Héhepunkt und untragbar durch
Lucero et al. (2009) zeigt deutlich, dass sich reaktive Kommunikation nicht nur auf einen
Zeitpunkt nach Krisenausbruch beschrankt. Die Forschung sollte sich nicht nur auf
proaktiv und reaktiv beschranken, sondern die Zeitpunkte in Zusammenhang mit dem
Verlauf einer Krise weiter ausdifferenzieren und analysieren, welchen Effekt eine

AuRerung zu welchem Zeitpunkt hat.
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3. Unternehmensimage

Eng mit der Unternehmenskrise hangt das Wort Image zusammen. In diesem Kapitel wird
ein Uberblick darliber gegeben, was in dieser Forschungsarbeit unter dem
Unternehmensimage zu verstehen ist, wie es von dem Begriff Reputation abgegrenzt wird
und welche Faktoren das Image beeinflussen. Abschliefend wird noch einmal
differenziert, wie das Unternehmensimage in einer Ausnahmesituation wie der Krise

beeinflusst werden kann.

3.1. Imagebegriff und Reputation

Der Imagebegriff wird ebenso vielfaltig definiert wird wie auch der Krisenbegriff. Fombrun
(2007) betrachtet die Imagedefinition in 183 verschiedenen Studien, die das Image von
Unternehmen auf der ganzen Welt bewerten und in Form einer Rangliste miteinander
vergleichen. Die zentrale Erkenntnis ist, dass die jeweilige Kommunikationsabteilung
gezwungen ist, dem Unternehmen gegenuber verteidigen zu kdnnen, wieso das Image
besser oder schlechter ist als das eines anderen Unternehmens. Das bedeutet das Image
ist eine Komponente, die in der Unternehmenspolitik zunehmend an Bedeutung gewinnt.
Im Laufe der Jahre haben viele Wissenschaftler versucht den Begriff zu operationalisieren,
weshalb es umso wichtiger ist festzulegen, was in dieser Forschungsarbeit darunter
verstanden wird. Zunachst ist festzustellen, dass das Image aus drei Perspektiven
wahrgenommen werden kann:
e Intendiertes Image meint das Bild, das das Unternehmen intern festlegt und gerne
nach aulen tragen wirde
e Vermutetes Image meint das Bild, von dem das Unternehmen denkt, das es nach
aullen gibt
o Wahrgenommenes Image bezieht sich darauf, wie das Unternehmen auf die

Stakeholder wirkt und was sie Uber das Unternehmen denken (Einwiller, 2014)

Wie auch in den meisten Forschungsarbeiten wird fir diese Studie die dritte Perspektive
eingenommen. Einwiller (2014) betrachtet nicht nur die geschichtliche Entstehung des
Imagebegriffs, sondern auch interdisziplindre Ansatze und kommt auf folgende Definition:
,Das Unternehmensimage ist eine individuelle Gedachtnisstruktur, in der das Wissen einer
Person Uber ein Unternehmen in Form von Attributen, die dem Unternehmen
zugeschrieben werden, reprasentiert ist. Ein Image kann beflirwortend, ablehnend,

ambivalent oder auch neutral sein“ (Einwiller, 2014: 377).
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Einwillers Definition basiert auf der Annahme, dass das Wissen Ulber ein Unternehmen in
sogenannten Schemata abgelegt wird. Diese kognitiven Gedachtnisstrukturen beinhalten
Personlichkeits- und  Verhaltensattribute. Unter  Persdnlichkeitsattributen  sind
Eigenschaften zu verstehen, die eine Person dem Unternehmen zuschreibt.
Verhaltensattribute wiederum meinen das Verhalten eines Unternehmens gegentber
seiner Umwelt und seinen Stakeholdern. Diese Attribute kdnnen von einer Person
beflrwortet und abgelehnt werden und es kbnnen emotionale Reaktionen dazu auftreten.
Dieser Prozess erfullt laut Einwiller (2014) wie in der Psychologie die Wissensfunktion
(wichtig fr Entscheidungsprozesse), die Nutzenfunktion (Bewertung des Images nach
Versprechen durch Unternehmen) sowie die Wertausdrucksfunktion (wichtig fur die

Person, um eigene Personlichkeit auszudricken).

In den 1980er Jahren wandte sich die theoretische Betrachtung eher vom Begriff Image
ab und hin zu dem Begriff Reputation. Allerdings sind die Begriffe nicht gleichermal3en
zu verwenden. Das Image ist die Wahrnehmung und Bewertung des Unternehmens beim
Individuum und die Reputation entsteht daraus, wenn viele Personen diese Attribute
wahrnehmen und miteinander austauschen. Dadurch kommt Einwiller (2014) auf folgende
Definition: ,Unternehmensreputation ist die kollektive Wahrnehmung und Bewertung eines
Unternehmens auf bestimmten Attributen, die aus dem o6ffentlichen und persénlichen

Austausch individueller Images von einem Unternehmen resultiert” (Einwiller, 2014: 380).

Diese Abgrenzung zum Imagebegriff stiitzt auch Thieflen (2011) und ergénzt die Definition
um die Komponente, dass aus der Wahrnehmung Erwartungshaltungen hervorgehen, die
die Stakeholder an den Reputationstrager stellen. Das bedeutet aber auch, dass ein
Unternehmen ein schlechtes Image haben kann, die Reputation aber dennoch positiv ist.
Nach Eisnegger (2005) kommt den Medien eine grof3e Rolle bei dem Austausch und damit
der Reputationskonstruktion zu. Was Image und Reputation beeinflusst, wird im nachsten

Abschnitt naher erlautert.

3.2. Determinierende EinflussgroBen auf das Image

Wie beschrieben ist der Austausch Uber Informationen Uber das jeweilige Unternehmen
wichtig fur die Konstruktion des Images beziehungsweise der Reputation. Einwiller (2014)

klassifiziert diesen Austausch nach Cox (1976) in vier Dimensionen:
e Persénliche Erfahrungen mit dem Unternehmen: Wenn eine Person personlich mit
dem Unternehmen interagiert, indem sie die Produkte oder Dienstleistungen nutzt,

wird eine Meinung Uber das Unternehmen gebildet. Das Unternehmen kann durch
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die Bereitstellung funktionstichtiger Produkte und die persdnliche Kommunikation
mit den Stakeholdern einen Einfluss auf diese Meinungsbildung nehmen. Deshalb
sollten auch die Mitarbeiter geschult werden, die mit den Stakeholdern in Kontakt
treten und strategisch geplant werden wie das Unternehmen auf Social-Media-
Kanalen auftritt. Ein wichtiger Forschungsbereich dieser Dimension ist jener der
Beschwerdekommunikation. Wenn sich ein Unternehmen als persénlich und
interaktiv in der Offentlichkeit positioniert, kann das nach Crecelius, Einwiller, &
Himmelreich (2012) einen positiven Einfluss auf das Image haben.

e Unpersénlich vom Unternehmen kontrollierte Bezugsquellen: Kommt eine Person
in Kontakt mit Werbemitteln (TV-, Print-, Radio-, Online-Werbung) des
Unternehmens oder auch Corporate Publishing Produkte, handelt es sich ebenfalls
um einen von dem Unternehmen kontrollierten Informationsaustausch. Es zeigt
sich allerdings, dass die persénliche Kommunikation einen positiveren Effekt auf
das Image haben kann als die Unpersénliche durch Werbemittel.

e Private unabhéngige Informationsquelle: Fir die Entscheidungsfindung welches
Unternehmen eine Person flur ein Produkt oder eine Dienstleistung gewahlt wird,
werden oft Bewertungen von unabhangigen Privatpersonen hinzugezogen. Dies
geschieht oft, wenn die Person selbst noch keine Erfahrungen mit dem
Unternehmen gemacht hat. In diesem Fall werden die Meinungen von Bekannten
oder der Online-Community herangezogen, etwa auf Social Media oder
Bewertungsportalen. Das lasst sich nur bedingt vom Unternehmen kontrollieren.

e Institutionelle unabhéngige Informationsquellen: Hier ist gemeint, dass die Person
von Informationen beeinflusst wird, die von anderen Unternehmen, Organisationen
oder auch Medien kommen, die unabhangig von dem Unternehmen sind. Einwiller
(2014) stutzt ihre Argumentation bei dieser Dimension auf die Forschung von
Caroll und McCombs (2003). Die Autoren haben herausgefunden, dass
Nachrichtenmedien aufgrund ihrer Reichweite eine besondere Stellung bei der
Imagebildung haben. Eisenegger (2005) weist aber darauf hin, dass fir
Unternehmen besonders durch Medien ein hohes Reputationsrisiko besteht, da
diese ,zunehmend von moralischen Urteilen durchdrungen® (Einwiller, 2014: 383)
sind. Allerdings ist das auch flir die Stakeholder gefahrlich, da die Berichterstattung

nicht immer unvoreingenommen zu Stande kommt.
Zusammengefasst |asst sich bei der Betrachtung dieser vier Dimensionen festhalten, dass

den starksten Einfluss auf das Unternehmensimage personliche Erfahrungen mit dem

Unternehmen haben. Diese entstehen durch das Verhalten, die Kommunikation und die

20



Produkte/Dienstleistungen des Unternehmens. Die Einstellungen, die eine Person durch
diesen Kontakt bildet, sind relativ stabil. Wenn keine Moglichkeit besteht persdnliche
Erfahrungen zu machen, sind die Menschen auf andere Informationsquellen angewiesen,
wie beispielsweise Nachrichtenmedien und Social Media. Allerdings hat ein Unternehmen
auch die Mdglichkeit Einfluss auf das eigene Image zu nehmen, indem es die richtige
Werbung platziert oder durch Sponsorings und Publikationen das eigene Bild nach aulten

tragt und auch die Mitarbeiter richtig fur den Umgang mit Stakeholdern schult (Ebd.)

Bei allen Dimensionen des Informationsaustauschs sind nach Réttger, Preusse und
Schmitt (2014) die Konstrukte Vertrauen und Glaubwirdigkeit wesentliche
Determinanten fur den Aufbau und den Erhalt der Unternehmensreputation. Luhmann
(2014) sieht die zentrale Funktion von Vertrauen darin, als kommunikativer Mechanismus
Komplexitdt im Alltag zu reduzieren. In einer Zukunft mit einer an Handlungs-
moglichkeiten und Risiken kénnen mittels Vertrauen Unsicherheiten bewertet und
abgewagt werden. Voswinkel (2001) sieht eine Wechselwirkung zwischen Vertrauen und
Reputation: Reputation schafft ein gewisses MalR an Vertrauen. Es wird aber auch
Vertrauen bendtigt, um die Reputation zu konstruieren. Réttger et al. (2014) unterstitzen
diesen gegenseitigen Einfluss und betonen, dass fur den Vertrauenserwerb eine
kontinuierliche Kommunikation notwendig ist. Syszka (2009: 141) beschreibt Vertrauen in
ein Unternehmen demnach als ,Erwartung in die Kontinuitdt von Haltungen,
Entscheidungen und Verhalten einer Organisation bzw. einer Bezugsgruppe in sachlicher,
zeitlicher und sozialer Dimension“. Ahnlich wie sich Image und Reputation zueinander
verhalten, ist auch Glaubwirdigkeit als eine Voraussetzung fir die umfassende
Vertrauenskonstruktion zu verstehen. Nach Réttger et al. (2014) ist Glaubwiurdigkeit
zentral dafir, wie die Information durch verschiedene Quellen aufgenommen wird. Das
bedeutet ohne Glaubwurdigkeit wirde die Information, die beispielsweise durch
institutionelle unabhangige Informationsquellen wie Nachrichtenmedien vermittelt wird,

nicht mit in den Vertrauens- und spater in den Reputationsaufbau einbezogen werden.

Krisensituationen sind dazu im Stande das Image und die Reputation eines Unternehmens

erheblich zu beeintrachtigen. Darauf geht der nachste Abschnitt ndher ein.
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3.2. Das Unternehmensimage und die Krise

Eine Krise stellt fur ein Unternehmen eine Art Ausnahmesituation dar, wahrend der das
Alltagsgeschaft durcheinandergebracht wird. Es ist nicht mehr mdglichen den eigentlichen
Funktionen nachzugehen, ohne dass die Stakeholder die Leistung des Unternehmens in

Frage stellen.

Das Unternehmensimage und die -reputation kann erheblich unter einer Krise leiden
(ThieRen, 2011). Auch Coombs (2007) unterstiitzt diese Aussage, denn Krisen geben den
Stakeholdern Griinde, schlecht Uber das Unternehmen zu denken. Dennoch miissen
Krisen nicht zwingend negativ flr die Reputation sein. Nach Thieen (2011) wird die
Reputation eines Unternehmens nur angezweifelt, wenn es nicht mehr die Erwartungen
der Stakeholder erflllt. Unternehmen, die Gber eine positive funktionale, emotionale und
soziale Reputation verfliigen, kdénnen unter Umstdnden gestarkt aus der Krise
herausgehen. Das bedeutet zugleich, dass das Image vor Kriseneintritt einen Einfluss
auf die Wahrnehmung des Unternehmens in der Krise haben kann. Coombs (2007) sieht
einen erheblichen Vorteil von Unternehmen mit gutem Image vor Kriseneintritt gegentiber
einem mit schlechtem oder neutralen: ,An organization with a more favorable prior
reputation will still have a stronger post-crisis reputation because it has more reputational
capital to spend than an organization with an unfavorable or neutral prior reputation®
(Coombs, 2007: 65).

In der Forschung untersuchten Lyon und Cameron (2004) in einem experimentellen
Design die Beziehung zwischen einem Unternehmen und ihren Stakeholdern vor dem
Eintritt einer Krise und deren Einfluss auf das Image und die Kaufabsicht nach dem
Krisenausbruch. Die Autoren beschreiben, dass ein Unternehmen mit gutem Image auch
nach der Krise positiver bewertet wird als ein Unternehmen mit schlechtem Image. Auch
die Kaufabsicht der Stakeholder nach Kriseneintritt war hoher bei den Unternehmen mit
gutem Image. Diese Wechselwirkung wird auch Halo-Effekt genannt, da ein Unternehmen
durch ein positives Image vor Schaden geschiitzt wird (Coombs & Holladay, 2006; Lyon
& Cameron, 2004). Turk et al. (2012) haben das Design von Lyon und Cameron (2004)
flr eine eigene Studie Ubernommen, es an realen Krisen getestet und es um den Faktor
Sichtbarkeit des CEO bei der Reaktion auf die Krise erganzt. Mit dieser Studie wurden die
Ergebnisse von Lyon und Cameron (2004) bestatigt und die Sichtbarkeit des CEO als ein
weiterer Faktor gefunden, der sich positiv auf Image und Kaufabsicht auswirkt. Diese
verstarkende Wirkung, die durch das Image vor Kriseneintritt hervorgerufen wird, existiert

aber nicht nur in positiver Richtung. Nach Coombs und Holladay (2006) bewirkt ein
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negatives Image einen Velcro-Effekt: Ein schlechtes Image vor der Krise fuhrt hdufig dazu,

dass das Image durch die Krise einen noch gréf3eren Schaden nimmt.

Diese Ergebnisse zeigen, dass eine direkte Wechselwirkung zwischen Image vor der Krise
und Image nach der Krise besteht. Deshalb sollte das Image vor Kriseneintritt in
Studiendesigns immer bertcksichtigt werden, um Rlckschlisse auf die Wirkung von
anderen Faktoren wie z. B. der Sichtbarkeit des CEO (Turk et al., 2012) ziehen zu kénnen.

Andernfalls kdnnten die Ergebnisse verzerrt werden.

An dieser Stelle ist auch darauf einzugehen, dass im Rahmen der Forschung
verschiedene Theorien und Modelle liber Krisenantwortstrategien aufgestellt wurden.
Diese sollen helfen das Image wiederaufzubauen und die negativen Folgen zu minimieren.
Dazu gehoéren beispielsweise die Image Repair Theory, die Situational Crisis
Communicaition Theory oder die Social Mediated Crisis Communication Theory (vgl.
Coombs, 2007; Benoit, 1995). Diese Theorien werden fir die vorliegende Studie nicht
weiter erlautert, da es in diesen Modellen darum geht mit welcher inhaltlichen Antwort das
Unternehmen auf die verschiedenen Krisen reagieren kann. Fir diese Arbeit ist es
allerdings von gréRerer Bedeutung wie etwas gesagt wird. Einen zentralen Faktor dabei

spielt der Kommunikator in der Krise. Darauf geht das nachste Kapitel ein.

23



4. CEO-Kommunikation

Der CEO eines Unternehmens ist in den letzten Jahren zunehmend in den Fokus der
offentlichen Wahrnehmung geriickt. Das bedeutet aber auch, dass er in der Offentlichkeit
das Gesicht fir unternehmerischen Erfolg und Misserfolg ist. Dieses Kapitel untersucht,
was unter CEO-Kommunikation verstanden wird, durch welche Faktoren diese

Kommunikation erfolgreich sein kann und welche Rolle sie in der Krise spielt.

5.1. Grundverstandnis

For most stakeholders, a CEO is not only running a company, he is the company.
The CEO gives the company a face and should reveal the values and visions the
company is known for, announce clear goals and deliver the company’s strategy in
a credible way. Therefore, a CEO needs to carefully manage his/her own reputation
when caught in the public spotlight and representing the company. (Dimke, 2007:
26)

Nach Dimke hat der CEO eine besondere Stellung in der Kommunikation eines
Unternehmens. Er ist das Gesicht und gibt vor, welche Linie das Unternehmen
einschlagen soll. Daher hangen sein Image und die Reputation des Unternehmens eng
zusammen (Immerschitt, 2009). Nach Deekeling und Arndt (2014) haben verschiedene
theoretische und empirische Annaherungen an den Begriff CEO-Kommunikation in ihrer

Definition zusammengefasst:

CEO-Kommunikation ist die systematische Gestaltung der 6ffentlichen Wahrneh-
mung des obersten Entscheidungstragers in einem Unternehmen zur
Durchsetzung seiner unternehmerischen Agenda. CEO-Kommunikation reflektiert
und antizipiert die Wirkung unternehmerischer Entscheidungen sowie des eigenen
Handelns als CEO auf unterschiedliche Bezugsgruppen innerhalb und aul3erhalb
des Unternehmens. Sie organisiert seine Wahrnehmung unter taktischen und
strategischen Erfordernissen. (Deekeling & Arndt, 2014: 1240)

Diese Definition zeigt zugleich die Personalisierung der Rolle des CEO und grenzt die
CEO-Kommunikation von der Unternehmenskommunikation ab. Nach Deekeling und
Arndt (2014) ist die Tendenz zur CEO-Kommunikation vor dem Hintergrund von zwei
Entwicklungen zu betrachten: Der Personalisierung 6ffentlicher Kommunikation und dem

Wandel von der Shareholder-Fixierung zur Stakeholder-Orientierung.
Far die erste Entwicklung Iasst sich festhalten, dass die Berichterstattung der (Wirtschafts-

)Medien sich zum groRen Teil von der nlchternen Berichterstattung Uber Zahlen und

Fakten abwendet und sich den Gesichtern und ihren Geschichten zuwendet. Diesen Trend
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hin zur personenbezogenen Medienberichterstattung bertcksichtigen zunehmend auch
Unternehmen. Das hat die Personalisierung der Unternehmenskommunikation zur
Folge (Rolke & Wolff, 2003). Die Personalisierung ist aber nicht nur als eine Entwicklung
zu sehen, wegen der Medien andere Informationen voraussetzen. Fur ein Unternehmen
kann sie eine Chance bedeuten, sich in ein positives Licht zu rlicken (Kirchner & Brichta,
2002). Als Folge werden Unternehmen zunehmend mit ihrem CEOQO identifiziert und einige

nutzen diesen Effekt und positionieren den CEO strategisch.

Das bedeutet auch, dass der Aufgabenbereich eines CEOs durch diese Entwicklung
erweitert wird. ,Topmanager dieser Pragung erzeugen Gefolgschaft nicht durch Befehl
und Gehorsam, sondern indem sie fir ihren Weg werben. lhre Autoritat speist sich nicht
allein aus ihrer Position in der Unternehmenshierarchie, sondern aus der Wahrnehmung
ihrer Personlichkeit’, so Deekeling und Arndt (2014: 12) Uber die Veranderung. Die
Autoren sehen das Berufsbild CEO ahnlich dem eines Politikers. Das zieht
Herausforderungen mit sich. Eine der Aufgaben friher war, den Unternehmensvorstand
vor Journalisten ,abzuschirmen® (Rolke & Wolff, 2003: 9). Fir den Vorstand ist es nach
Rolke und Wolff (2003) deshalb schwer zu verstehen, dass es den Medien nicht mehr nur
um sachliche Fragen Uber das Unternehmen geht, sondern um die Persdnlichkeit des
CEO. Demnach muss erst einmal im Vorstand Verstandnis daflir geschaffen werden, dass
CEO-Kommunikation an Bedeutung gewinnt und auch strategisch fir das Unternehmen

genutzt werden kann.

Die zweite Entwicklung, die fir die CEO-Kommunikation relevant ist, ist die Shareholder-
Stakeholder-Beziehung. Als eine Folge der Finanz- und Wirtschaftskrise haben
Unternehmen realisiert, dass sie nicht nur mit ihren Shareholdern, also ihren
Anteilseignern agieren. Fur den Erfolg sind ebenso alle anderen Stakeholder, also
Anteilsgruppen wie beispielsweise Kunden, Mitarbeiter oder Lieferanten (Deekeling &
Arndt, 2014).

Verschiedene Autoren argumentieren flir die Notwendigkeit einer strategisch geplanten
CEO-Kommunikation, da ein direkter Zusammenhang zwischen dem CEO-Image und
dem Unternehmensimage erkennbar ist (Freie Universitat Berlin, 2005; Bentele &
Hoepfner, 2004; Richmond, 2002). Diese Studien basieren aber hauptsachlich darauf, wie
PR-Experten den Einfluss einschatzen. An empirisch fundierten Ergebnissen, die die
Imagewirkung bei den relevanten Stakeholdern messen, mangelt es. Es gibt aber
Anndherungen daran, welche Faktoren fur eine erfolgreiche CEO-Kommunikation

verantwortlich sein konnen. Diese werden im nachsten Abschnitt beschrieben.
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5.2. Erfolgsfaktoren

In der Wirtschaftsliteratur finden sich einige Theorien dariber, welche Faktoren fir den
Erfolg der CEO-Kommunikation ausschlaggebend sind. In diesem Abschnitt werden
einige dieser Ansatze vorgestellt und mit aktuellen Forschungsergebnissen in

Zusammenhang gestellt.

Sozah- Soziah- .
Charakter Charakter
sicrung sicrung
‘_g verbal
-
- nonverbal
=
= paraverbal
Wissen & Werte & Wissen & Werte &
Erfahrung Kultur Erfahrung Kultur

Abb. 3. Wirkungsmodell der CEO-Kommunikation (Quelle: Nagel, 2013: 38).

Nagel (2013) hat in einem Wirkungsmodell die Einflussfaktoren auf die CEO-
Kommunikation beschrieben (vgl. Abbildung 3). Sowohl auf der Seite des CEO als auch
auf der Empfanger Seite wirken Sozialisierung, Charakter, Wissen und Erfahrung sowie
Werte und Kultur als Formgeber und Filter. In dem Modell wird auch gezeigt, dass nicht
nur eine inhaltliche Botschaft kommuniziert wird, sondern auch Emotionen. Diese kdnnen
verbal, nonverbal und paraverbal gedul3ert werden. Eingebettet sind die Botschaften in
das Umfeld des Unternehmens sowie der Kommunikationssituation. Daher mussen
eventuelle Storfaktoren in der Kommunikation miteinbezogen werden aber auch der

Zusammenhang mit der Historie des Unternehmens.

Eine weitere Annaherung an Erfolgsfaktoren stammt von Immerschitt (2009), der zwdlf
Faktoren aus der Theorie abgeleitet und als eine Anleitung fir CEOs formuliert hat:
1. Kommunikationsstrategie: Die CEO-Kommunikation sollte in die gesamte

Kommunikationsstrategie des Unternehmens integriert werden. Wichtig ist, dass
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dieselbe Linie verfolgt wird, wobei die Agenda nicht zur Ganze deckungsgleich sein
muss. Je besser diese Bereiche miteinander und der Personlichkeit des CEO
verbunden werden, sodass ein in sich stimmiges und Uberzeugendes Bild besteht,
desto effizienter ist die Kommunikation.

Persénlichkeit: Der CEO sollte eine eigene Persoénlichkeit haben, die mit dem
Selbstbild des Unternehmens aber konform sein muss und die idealerweise
strategisch als eigene Marke positioniert sind. Immerschitt (2009) weist darauf hin,
dass bislang wenig erforscht wurde, welche Persdnlichkeitsattribute als erfolgreich
gelten. Dennoch sollte der CEO empathisch, entspannt, unterstitzend,
charismatisch und flexibel sein.

Vermittlungskompetenz: Es ist Aufgabe des CEO die Ereignisse in einem
Unternehmen an die Stakeholder vermitteln zu konnen. Dazu zahlt, dass das
Sprachniveau der Anspruchsgruppen eingehalten wird und auf ihr Erwartungen
eingegangen wird. In die Vermittlungskompetenz zahlen auch die Sachkompetenz,
also dass die Stakeholder dem CEO auf einer Sachebene vertrauen kdnnen sowie
die Emotion. Ein Fehler ware es nur Gber Zahlen und Fakten zu sprechen, es spielt
also auch die Prasentationstechnik eine Rolle.

Vorbereitung: Offentliche Kommunikation sollte fiir den CEO genauso gelernt
werden wie jede andere fachliche Kompetenz. Fir die Vorbereitung auf die Rolle
als Unternehmenssprecher ist Personlichkeits-, Medien- und Prasentationsbildung
wichtig.

Rhetorik: Sprachliche Ausdrucksfahigkeit ist fur eine erfolgreiche Kommunikation
wichtig. In Offentlichen Reden werden von den Stakeholdern ehrliche und
glaubwuirdige Informationen Uber das Unternehmen erwartet sowie fachliche
Kompetenz, Fakten und Wirtschaftsdaten, innovative Ldsungsvorschlage und
Wissen Uber die Rahmenbedingung des Marktes. In der Literatur und der Praxis
wird viel diskutiert, ob der Stellenwert des Inhalts oder der Rhetorik Uberwiegt.
Immerschitt (2009) spricht sich aber dafir aus, dass der rhetorischen Fahigkeit
mehr Bedeutung zugesprochen werden sollte. Der Autor sieht es als Versaumnis
an, dass Medientrainings und Rhetorikausbildungen selten in Anspruch
genommen werden, da neben Offenheit und Transparenz auch Lockerheit und
Enthusiasmus zur Platzierung der Unternehmensbotschaften beitragen.
Botschaften: Der CEO sollte nicht far die Vermittiung aller
Unternehmensbotschaften vor die Offentlichkeit treten. Es sollte vielmehr mit
Bedacht ausgewahlt werden, was er sagt. Dazu zahlen Informationen aus der
Unternehmenskommunikation sowie Themen, die mit dem Personalmanagement

von hoéher besetzten Positionen zusammenhangen. Erfolgreich ist die CEO-
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10.

11.

12.

Kommunikation dann, wenn die von Mitarbeitern aufbereiteten Botschaften
hinterfragt und verstanden werden und dem Sprachniveau eines jungen Publikums
gerecht werden.

Inszenierung: Damit die CEO-Kommunikation erfolgreich sein kann, sollte der CEO
auch motiviert dazu sein und es mdgen, sich als Sprachrohr und Marke in der
Offentlichkeit zu positionieren.

Prominenz: Der Nachrichtenwert wird fir die Medien erhoht, wenn der CEO eine
Person ist, die bei den Lesern bekannt ist. Auch in der Wirtschaft und Politik ist die
Prominenz einer der Faktoren, der darliber entscheidet wie viel iber den CEO und
das Unternehmen berichtet wird.

Glaubwiirdigkeit. Besonders zu Krisenzeiten ist Glaubwirdigkeit ein wichtiger
Erfolgsfaktor. Wenn der CEO konsequent, aufrichtig, selbstreflektierend und offen
vor die Offentlichkeit gibt, glauben die Stakeholder den Botschaften. Damit das
gegeben ist, mussen aber auch die Unternehmenswerte mit dem Verhalten des
CEO bereinstimmen. Wenn unternehmerische Entscheidungen in der
Offentlichkeit nicht genligend begriindet werden, kann der gegenteilige Effekt
erzielt werden und Verunsicherung geschaffen werden. So verliert der CEO an
Glaubwirdigkeit und die Kommunikation scheitert.

Unverwechselbarkeit. Ahnlich wie bei Produktmarken sollte auch der CEO eine
Personlichkeit entwickeln, die sich bei den Stakeholdern so verankert, dass er
unverwechselbar wird. Dieser Faktor scheint allerdings mit einer der schwersten
zu sein und nur wenige CEOs schaffen Unverwechselbarkeit.

Ethik: Ethisches Verhalten hangt eng mit der Loyalitat der Mitarbeiter und Kunden
eines Unternehmens gegeniber des CEO zusammen. Wenn der CEO sich
unethisch verhalt, kann das Vertrauen in seine Person und das Unternehmen
verloren werden. Der CEO sollte daher die eigenen Mitarbeiter flir gewisse Werte
sensibilisieren, ethisch relevante Inhalte festlegen und forcieren sowie diese in der
Unternehmenskultur zu festigen.

Reputationsertrag: Wie schon erwahnt hangt die Reputation des CEO eng mit der
des Unternehmens zusammen. Die personliche Stellung des CEO in der
Offentlichkeit hat aber nicht nur eine positive oder negative Auswirkung auf die des

Unternehmens, sondern beeinflusst auch den Unternehmenswert.

Fasst man die 12 Faktoren zusammen, so ist nach Immerschitt (2009), der sich unter
anderem auf die Einschatzung von Journalisten bezieht, ein CEO erfolgreich, wenn er ein
Kommunikationstalent ist und tber hohe Glaubwirdigkeit und Integritat verfligt. Die CEO-
Kommunikation kann nur gelingen, wenn Kompetenz und Menschlichkeit miteinander

verbunden werden und sie Vertrauen schaffen.
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Strategie fiir die CEO-Kommunikation

RSN

Markenrepriasentanz =~

Glaubwiirdigkeit

AKZEPTANZ _BEEINFLUSSUNG

Uberzeugungskraft

Bekanntheit

Medienkompetenz

S

Abb. 4. Strategisches Modell der CEO-Kommunikation (Quelle: Freda, 2006: 98).

Freda (2006) hat ein Modell aufgestellt, nach dem der Erfolg der CEO-Kommunikation
strategisch wie ein Haus aufgebaut werden kann (vgl. Abbildung 4). Das Fundament ist
die Medienkompetenz des Unternehmensileiters, aus der die zwei Saulen Akzeptanz und
Beeinflussung hervorgehen. Akzeptanz wird durch Glaubwurdigkeit und Bekanntheit
erreicht, wahrend fiir Beeinflussung die Uberzeugungskraft und Markenreprasentanz des
CEO entscheidend sind. Diese Erfolgsfaktoren minden alle gemeinsam in das Dach, in
die Strategie fir die CEO-Kommunikation. Zwischen diesen Faktoren bestehen
gegenseitige Wechselwirkungen und Abhangigkeiten, die je nach Situation an Gewichtung
gewinnen und verlieren. Es gibt keine einheitliche Losung fur den Erfolg. Es geht vielmehr
darum eine differenzierte Strategie aufzubauen, die je nach Unternehmensbranche und

Situation variieren kann.

Losgeldst von der CEO-Thematik sehen Knapp und Vangelisti (1996) vier Bedingungen,
die entscheidend sind, wie erfolgreich der Kommunikator ist. Wissen Gber das Thema, die
Hintergrinde und den Kommunikationsprozess ist die erste Voraussetzung. Dazu zahlt,
dass der Kommunikator Reaktionen der Stakeholder antizipieren kbnnen muss, um den
Kommunikationsprozess entsprechend gestalten zu kdnnen. Als nachstes ist es wichtig,

dass der Kommunikator Erfahrung in unterschiedlichen Situationen gesammelt hat.
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Dadurch kénnen Verhaltensmuster eingeschatzt und in die Gestaltung mit einbezogen
werden. Die dritte Bedingung ist die Motivation des Sprechers. Wenn er verstanden
werden will und hinter der Botschaft steht, ist es wahrscheinlicher, dass die Situation
erfolgreich verlauft. Die vierte und letzte Komponente ist die Haltung des Kommunikators.
Ahnlich wie bei der Motivation bewirkt eine positive Haltung gegeniiber der Botschaft, dass
der Kommunikator Gberzeugender und damit erfolgreicher wird. Diese Bedingungen oder
eher Grundvoraussetzungen sind auch auf die CEO-Kommunikation tGbertragbar, weshalb

sie an dieser Stelle als Erfolgsfaktoren herangezogen werden.

Bisher setzen sich nur wenige Forscher damit auseinander, welchen Einfluss die
Persdnlichkeit des Unternehmenssprechers auf die Akzeptanz der Botschaft und das
Image des Unternehmens hat. Nach Arpan (2002) ist ein signifikanter Faktor die
Glaubwdurdigkeit des Sprechers. Diese kann erhdoht werden, wenn der
Unternehmenssprecher durch seine ethnische Herkunft und Sprache Ahnlichkeit zu den
Stakeholdern aufbaut. Forscher wie Lucero et al. (2009) sehen es als Limitationen ihrer
eigenen Studie an, dass sie PersoOnlichkeitsmerkmale aufler Acht gelassen haben.
Faktoren wie Medienerfahrung, Introvertiertheit und Strenge kdnnen einen

entscheidenden Einfluss auf die Krise haben.

Lyu, Chen, Wang, Weng, Peng und Lee (2013) waren die ersten, die sich
Charaktereigenschaften von Unternehmenssprechern und deren Wirkung im Rahmen
einer Gesundheitskrise in Taiwan anschauten. Sie fanden funf vorteilhafte Eigenschaften
und funf Eigenschaften, die sie fir einen Unternehmenssprecher als nicht effektiv
erachten. Zu den vorteilhaften zahlen Professionalitat, gute Medienkenntnis, Beteiligung
an Politikgestaltung, Zuverlassigkeit, Klarheit der Sprache, Offenheit und Ehrlichkeit. Als
negativ hingegen zahlen sie unangebrachtes Auftreten, Unehrlichkeit, keine emotionale
Kontrolle, deutliche politische Einstellung und Unglaubwiirdigkeit auf. In derselben Studie
rufen die Autoren zu weiteren Studien auf, die den Zusammenhang zwischen

Unternehmenssprecher, Personlichkeitsmerkmalen und Glaubwirdigkeit untersuchen.

Resumierend kann man fur den Erfolg der CEO-Kommunikation und damit auch den

Unternehmenserfolg auf Deekeling und Arndt (2006) verweisen:

Der CEO muss selbst aktiv werden, um sein Bild in der Offentlichkeit zur pragen —
und damit das des Unternehmens. Dies setzt voraus, dass die Kommunikation
nicht nur die Bezugsgruppen, ihre Mindsets und spezifischen Befindlichkeiten im
Blick hat und sie zu bericksichtigen weil}, sondern auch, dass das nach auf3en
getragene Selbstbild des Unternehmens und seines CEO in sich stimmig und
glaubwirdig ist. (22)
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5.3. Fuihrung durch die Krise

.Gerade in Veranderungsprozessen oder Krisen spielt der CEO eine ganz besonders
herausragende Rolle. Denn dann — am Wendepunkt einer Entwicklung — wird es umso
notwendiger zu erklaren, wo es danach hingehen soll.“, so Immerschitt (2007:123) Gber
die Rolle des CEO in der Krise. In der Regel hat der CEO einen Uberblick dariiber, wie es
in Krisenzeiten mit dem Unternehmen weiter geht. Nicht nur deshalb steht er im
Mittelpunkt fur die Stakeholder. Wie ein CEO aber mit der Krise umgeht und durch die

Krise fuhrt, kann sich stark unterscheiden.

Zunachst lasst sich festhalten, dass unter Fihrung verstanden wird ,andere Menschen
gezielt zu beeinflussen, zu motivieren und in die Lage zu versetzen, dass in einem
sinnvermittelten Prozess der Zusammenarbeit gemein- same Ziele in Organisationen
erreicht werden“ (Doérr, Schmidt-Huber, Winkler & Klebl, 2013: 249). Das bedeutet, dass
die FUhrungsfigur nicht nur eine zielerreichende- sondern auch sinnvermittelnde Funktion
hat. Im Laufe der Jahre haben sich verschiedene Fiihrungstheorien durchgesetzt. Bis
Ende der 1940er Jahre stand die Persoénlichkeit in den eigenschaftstheoretischen
Ansatzen im Vordergrund, bis in die 1960er Jahre das Verhalten und bis Anfang der
1980er Jahre situative Faktoren und kontigenztheoretische Ansatze. In den 1980er Jahren
anderten sich die Ansatze hin zu einer ganzheitlichen Betrachtung und zahlreiche
Theorien zur charismatischen Fihrung ricken in den Vordergrund (Ebd.). Fur diese
Forschungsarbeit werden kurz die neueren Ansatze zur Fihrung betrachtet, die mehrere

Variablen berucksichtigen.

Bei der Leader-Member-Exchange-Theorie basiert der Erfolg der Mitarbeiter und damit
des Unternehmens auf der Beziehung der FlUhrungskraft zu seinen Mitarbeitern.
Aulenstehende Gruppen werden bei diesem Ansatz eher distanziert und von einer

Okonomischen Perspektive zu der Fiihrungsperson betrachtet (Ebd.).

Eine weitere Fuhrungstheorie ist die der Transformationalen und Transaktionalen
Flihrung. Nach Zaleznik (1977) kann man zwischen Managern, die transaktional
analystisch und sachlich fihren und Leadern, die transformational ihre Mitarbeiter
motivieren unterscheiden. Dadurch dass transformationale Fuihrungspersonen ihre
Mitarbeiter besser motivieren kdnnen als transaktionale Fihrungskrafte, steigt ihre
Leistungsfahigkeit und das Unternehmen wird besser auf eine Krise vorbereitet (Dorr et
al., 2013). Nach Bass und Avolio (1994) wird transformationale Fihrung vor allem durch

vier Dimensionen ausgemacht:
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1. Inspirierende Motivierung: Die Flhrungsperson ist engagiert und tberzeugend,
vermittelt Vertrauen und kann auch in Krisenzeiten Uber eigene Werte und
Standpunkte sprechen.

2. Intellektuelle  Stimulierung: Die  Mitarbeiter ~werden zu innovativen
Lésungsstrategien angeregt und gefordert.

3. Individuelle Mitarbeiterorientierung: Die Mitarbeiter flhlen sich von der
FUhrungsperson wertgeschatzt.

4. Idealisierter Einfluss: Die Fuhrungsperson ubernimmt eine Art Vorbildrolle und wird

von einem Hohen Mal} an Glaubwirdigkeit und Charisma gezeichnet.

Analyse des Entwicklung und Mittel und Wege Erfolgskriterien
Status quo Kommunikation einer der Umsetzung
strategischen Vision

« Assessment der Kontext-  « Entwicklung einer « personliche Risiko-  « auf Organisations-/
bedingungen der strategischen Vision  bereitschaft Gruppenebene:
Organisation « inspirierende « unkonventionelles  « hohe internale

« Assessment der Fahig Kommunikation Verhalten Kohasion
keiten und Beduirfnisse der Vision « Vorbildfunktion « hoher Konsensus,
der Mitarbeiter « Empowerment wenig Konflikte

« Gruppenidentitat
und -leistung auf
individueller Ebene:

« Vertrauen in die FK

« Zufriedenheit mit FK

« hohe Aufgaben
orientierung

« Extra-Anstrengung

Abb. 5. Prozessmodell flr Veranderungsprozesse der charismatischen Flhrung nach
Conger und Kanungo 1998 (Quelle: Dorr et al., 2013: 263)

Charismatische Fiihrung ist eine Theorie, die von Conger und Kanungo (1998)
entwickelt wurde. Fiihrungskréfte dieser Art sind von ihrer starken Uberzeugungskraft und
Vertrauen gekennzeichnet, weshalb dieser Stil vor allem fur die Fihrung durch Krisen als
erfolgreich gilt (Dorr et al., 2013). Innerhalb von drei Schritten analysiert die FUhrungskraft
die Situation, entwickelt dementsprechend eine Strategie und setzt diese um (s. Abbildung
5). Der charismatische Fuhrungsstil wird oft mit dem transformationalen gleichgestellt,
jedoch sind diese Ansatze nach Neuberger (2002) voneinander abzugrenzen. Die
charismatische Fuhrung ist davon gepragt, dass sich die Stakeholder mit der
FUhrungskraft personlich identifizieren. Bei der transformationalen Fuhrung werden die

Werte und Ziele der Fuhrungskraft internalisiert und reflektiert verinnerlicht.

Der vierte und letzte Ansatz, der hier vorgestellt wird, ist der der Strategischen Fiihrung.

Nach diesem Fuhrungsstil kdnnen strategische Entwicklungen vorhergesagt und das
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Unternehmen an diese angepasst werden. In der Literatur wird dieser Fuhrungsstil haufig
durch die Merkmale der transformationalen oder charismatischen Fuhrung definiert und
danach analysiert, inwiefern die Visionen und Ziele der Fuhrungskraft fur den Erfolg
bedeutend sind. Mumford, Campion und Morgesin (2007) haben Erfolgskriterien flir diesen
FUhrungsstil definiert: (1) Klare Definition von Visionen, (2) Gespur fur Veranderungen, (3)
Vorhersage von unternehmerischen Entwicklungen und Veranderungen, (4) Fahigkeit zur
Problemidentifikation, (5) Entwicklung von Verbesserungsvorschlagen, (6) RegelmaRige

Evaluation.

Krisenmanagement und Fuhrung stehen nach Schoenberg (2005) in einem engen
Zusammenhang. Deshalb beschaftigen sich nicht wenige Forscher damit, welcher
FUhrungsstil in der Krise als effektivster gilt. Bussy und Paterson (2012) haben den
Forschungsstand der letzten Jahre ausfuhrlich betrachtet und sind zu dem Ergebnis
gekommen, dass der transformationale FlUhrungsstil als effektivster beschrieben wird.
Grund dafir ist, dass transformationale FUhrungskrafte die Krise so evaluieren und ihre
Mitarbeiter motivieren, sodass das Unternehmen aus der Krise etwas lernen kann.
Charisma stellt dabei eine der Hauptkomponenten dieses Flhrungsansatzes dar (Bass,
1995).

Hwang und Cameron (2008) zeigen in ihrer Studie, dass externe Stakeholder den
Flhrungsstil eines CEO durch die Medien wahrnehmen und darauf basierend
Erwartungen an das Verhalten des Unternehmens in der Krise haben. Wenn der CEO
einen demokratischen oder transformationellen Flhrungsstil verfolgt und dieser durch die
Stakeholder wahrgenommen wird, erwarten die Stakeholder von dem Unternehmen eine
akkommodative Ldsungsstrategie. Jamal und Abu Bakar (2015) bauen auf diesen
Ergebnissen auf und zeigen in einer malaysischen Studie, dass Mitarbeiter eines
Unternehmens, die eine charismatische Fihrungskommunikation wahrnehmen, das
Image des Unternehmens im Vergleich besser bewerten. In dieser Studie wird aulRerdem
die in der Forschung bestehende Annahme bestatigt, dass Unternehmen die
Wahrnehmung von Krisenverantwortung durch charismatische Fuhrungskommunikation
beeinflussen kénnen (Jamal & Abu Bakar, 2015; Liu et al., 2012; Stephens, Malone &
Bailey, 2005).

Krisenmanagement stellt fur jeden FUhrungsstil eine Herausforderung dar. Deshalb rufen
Forscher dazu auf, in weiteren Untersuchungen Persoénlichkeitsmerkmale und Starken
von Fuhrungskraften im Kontext von Unternehmenskrisen zu analysieren (Meng & Berger,
2013; Schoenberg, 2005).
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5. Persuasive Kommunikation

Nachdem die Rahmenbedingungen fir eine Unternehmenskrise und fur das
Unternehmensimage betrachtet wurden, wurde im vorherigen Kapitel untersucht wie der
Kommunikator, der CEO, in diesem Kontext relevant ist. Eine wichtige Erganzung zu den
Faktoren, die Uber den Erfolg der CEO-Kommunikation entscheiden, sind
Persuasionsstrategien. Denn es geht letztendlich darum, dass der CEO seine Stakeholder
von sich und seinem Kommunikationsziel Gberzeugen mdchte. In diesem Kapitel werden
zunachst die Begriffe Persuasion und Einstellungsanderung erklart, Wirkungsmodelle

vorgestellt und die Rolle von Emotionen in der Kommunikation betrachtet.

5.1. Persuasion und Einstellungsanderung

Persuasionsforschung ist einer der wichtigsten Bereiche der Wirkungsforschung, der vor
allem in der Werbeforschung Beachtung findet (Wirth & Kuhne, 2013). Zudem gewinnt
persuasive Kommunikation auch in der politischen Kommunikation (z. B. Reden), der
zwischenmenschlichen Kommunikation (z. B. Flirten) und der Fihrungskommunikation

immer mehr an Bedeutung (Schdnbach, 2016).

Persuasion kommt urspringlich von dem lateinischen Begriff ,persuadere” und bedeutet
Uberreden, Uberzeugen (Wirth & Kiihne, 2013). Was genau unter dem Begriff verstanden
wird, definieren auch hier verschiedene Autoren unterschiedlich. Nach Petty und Cacioppo
(1996: 4) wird der Begriff Persuasion verwendet ,to refer to any instance in which an active
attempt is made to change a person’s mind“. Das bedeutet, dass Persuasion einen Akt
meint, der einen gezielten Versuch darstellt, den Verstand einer Person zu andern. Ob die
Definition von Persuasion das Merkmal Absicht beinhalten sollte, ist in der Literatur strittig.
Daflr gibt es drei Grunde: Zuerst kann Kommunikation auch ohne Intention persuasiv
sein. Aulerdem ist es fir die persuasive Wirkung nicht relevant, ob eine Absicht
vorhanden ist, da sie eventuell nicht bemerkt werden kann. Als drittes werden in der
Persuasionsforschung auch die Wirkung von nicht beabsichtigter Persuasion untersucht
(Wirth & Kihne, 2013). Andere Autoren wie Merten (2015) sehen die Vorsatzlichkeit als
eine der zentralen Eigenschaften, durch die Persuasion definiert wird. Zwar sieht er auch,
dass jede Kommunikation eine Wirkung auf den Empfanger hat, doch nur die vorsatzliche
Kommunikation ist als persuasiv zu betrachten. Merten erkennt auflerdem als zentrale
Charakteristika, dass Persuasion rein kommunikativ erfolgt und auf eine ,erwlinschte
Wirkung“ (Merten, 2015: 386) ausgerichtet ist. O’Keefe (2002) hingegen betont bei seiner

Anndherung an den Begriff die aktive Rolle des Empfangers. Aktiv ist die Person insofern,
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als dass sie der Persuasion nicht hilflos ausgesetzt ist. Der Empfanger ist viel mehr in der
Position, dass er die Wahl hat die Botschaft anzunehmen oder abzulehnen. Eine weitere
wichtige Komponente der Definition ist, dass etwas in dem Verstand des Empfangers
geadndert werden soll. Diese Anderung kann sich auf die Vorstellungen, Einstellungen,
Meinungen, Werte und Verhaltensintentionen beziehen (Wirth & Kihne, 2013).

Auch wenn durch persuasive Kommunikation verschiedene Komponenten verandert
werden konnen, ist das Ziel zumeist eine Einstellungsdnderung zu bewirken. ,Eine
Einstellung kann ganz allgemein definiert werden als eine zeitlich relativ stabile, durch
Informationsverarbeitungs- und Lernprozesse erworbene Bereitschaft, in positiver oder
negativer Weise auf eine bestimmte Klasse von Objekten zu reagieren® (Wirth & Kihne,
2013: 315).

In der Literatur wird zwischen ein- und dreidimensionalen Einstellungskonzeptionen
unterschieden. Die eindimensionale Konstruktion von Einstellungen beschrankt sich auf
positiv versus negativ. Bei der dreidimensionalen Konzeption werden affektive
(Emotionen), kognitive (Meinungen) sowie konative (Handlungsabsicht) Komponenten
betrachtet. Dieses Modell wird in der Forschung als bewahrt betrachtet, jedoch haufiger
mit dem zweidimensionalen Modell gearbeitet (Ebd.). Nach Stroebe, Jonas und Hewstone
(2003) haben Einstellungen drei Funktionen: Die Wissensfunktion, die hilft Objekte schnell
einzuordnen. AulRerdem erfiillen Einstellungen eine instrumentelle Funktion, indem sie
helfen positive oder negative Sanktionen zu erteilen. Zuletzt erfullt es auch noch die

Identitatsfunktion, durch die persénliche Werte manifestiert werden.

Nach Merten (2015) ist Persuasion den zwei Modi Uberredung und Uberzeugung
zuzuordnen. Uberredung zielt auf eine schnelle kurzfristige Einstellungséanderung ab und
verlangt in der Regel keine Ruckkopplung. Ein typisches Beispiel dafur ist Werbung, die
darauf abzielt einen Konsumenten zum Produktkauf zu bringen. Uberzeugung ist
komplexer. Es wird darauf abgezielt Einstellungen langfristig zu beeinflussen, weshalb die
Reaktion des Empfangers auch nur langsam geschieht. Daflr ist ein kommunikatives
Feedback mdglich, was bei der Uberredung nicht der Fall ist. Ein Beispiel dafiir ist
Offentlichkeitsarbeit. Nach Merten (2015) ist das besondere an der Uberzeugung, dass
sie reflexiv strukturiert ist. Das bedeutet, man ist von seiner Uberzeugung selbst Giberzeugt

und vertritt diese auch nach aul3en.

Im Laufe der theoretischen Annaherung an das Forschungsthema dieser Magisterarbeit

wurde das Konstrukt Glaubwirdigkeit schon in mehreren Zusammenhangen erwahnt.
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Im Kontext der persuasiven Kommunikation kann Glaubwuirdigkeit des Redners
unterstiitzend auf den Modi Uberzeugung wirken (Schénberg, 2016; Merten, 2015). Im
Allgemeinen lasst sich die Glaubwirdigkeit einer Aussage dadurch definieren, ob der
Empfanger der Botschaft glaubt, dass der versprochene Wert des Sprechers auch Eintritt
(Schonberg, 2016). Schon Aristoteles sprach im Zusammenhang mit der Rhetorik von
Persuasion, also der Uberzeugung des Gegeniibers. Die aristotelische Rhetorik zielt
darauf ab in einer Rede das Zusammenspiel aus drei Funktionen zu nutzen:
Uberzeugende Argumentation, also der Sachinhalt (Logos), der Charakter des Redners
im Sinne von Glaubwirdigkeit (Ethos) sowie Emotionalitat (Pathos). Werden diese drei
Komponenten in einer Rede effektiv miteinander verknlpft, gelingt die Persuasion
(Merten, 2015). Das impliziert zugleich, dass persuasive Kommunikation nach Aristoteles
Vorsatzlichkeit voraussetzt. Schéonberg (2016) setzt sich damit auseinander, wie man
Glaubwirdigkeit erzeugen oder steigern kann. Dafiir nennt er die drei MalRhahmen
Plausibilitdt zu geben, Beweise anzufiihren und logische Ableitungen herzustellen.
Plausibilitdt meint, bereits gewonnene Glaubwirdigkeit beispielsweise auf andere
Produkte der gleichen Marke zu Ubertragen. Beweise kdnnen durch Demonstrationen oder
Produkttests gegeben werden. Logische Ableitungen beziehen sich darauf, auf den
Grundnutzen des Produkts oder der Dienstleistung anzuspielen. Die logische Folge
entsteht, dass das Produkt so funktioniert wie es soll, wodurch glaubwirdige
Versprechungen entstehen. Schénberg (2016) kritisiert allerdings, dass die logische

Ableitung eine eher kurzfristige persuasive Wirkung bewirkt.

Nachdem in diesem Abschnitt betrachtet wurde, was Persuasion bedeutet, was sie
bewirken soll und mit welchen Konstrukten sie zusammenhangt, werden im nachsten

Abschnitt Theorien und Modelle der persuasiven Kommunikation vorgestellt.

5.2. Wirkungsmodelle und Einflussfaktoren

Die Urspringe der Persuasionsforschung liegen in Lerntheorien. Es wurde davon
ausgegangen, dass Einstellung und Verhalten Uber Konditionierungsprozesse erlernt
werden. Moderne Persuasionstheorien integrieren diese Annahme und erweitern diesen
Ansatz, um Einstellungseffekte zu erklaren (Wirth & Kuihne, 2013). Fir diese
Forschungsarbeit werden ausgewahlte Modelle herangezogen, die flir den Kontext der

Krisenkommunikation von Relevanz sind.

Unter den aktuellen Persuasionsmodellen sind Zwei-Prozess-Modelle wie das
Elaboration-Likelihood-Modell (ELM; Petty & Cacioppo, 1984) und das Heuristic
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Systematic-Modell (HSM; Chaiken, 1980) stark verbreitet (Wirth & Kiihne, 2013). Wirth
und Kiihne (2013) stellen die beiden Modelle einander gegenlber und nennen pragnant
Gemeinsamkeiten und Unterschiede. Die Autoren betonen, dass beide Modelle auf der
Annahme basieren, dass die Informationsverarbeitung auf zwei Routen geschehen kann.
Bei hoher Motivation, also groRem Interesse, und starken kognitiven Fahigkeiten ist der
Empfanger involviert und verarbeitet die Information tiefgriindig und argumentbasiert. Die
Argumente werden im nachsten Schritt mit schon vorhandenen Informationen abgeglichen
und je nachdem wie sie bewertet werden, erfolgt eine Einstellungsanderung. Diese ist
relativ stabil und widerstandsfahig. Dieser Weg nennt sich zentral (ELM) oder
systematisch (HSM). Ist der Empfanger aber nicht motiviert, hat wenig Interesse an der
Information oder ist unter Zeitdruck, verlauft die Verarbeitung Gber die periphere Route
(ELM) beziehungsweise heuristisch (HSM). Folglich ist die Verarbeitung oberflachlich, und
nicht argumentbasiert. Hinweisreize wie die Glaubwirdigkeit des Sprechers werden
herangezogen, wodurch eine Einstellungsanderung nur kurzfristig erfolgt. In
Alltagssituationen wird oft die periphere oder heuristische Verarbeitung genutzt. Bezlglich
der Unterschiede der beiden Modelle betonen Wirth und Kuhne (2013: 318) die
.integrationskraft des ELM®. Das HSM verweist bei der heuristischen Route auf einfache
Entscheidungsprozesse. Das bedeutet, dass Experten mehr Wissen zugeschrieben wird
und die Botschaft deshalb geglaubt wird. Das ELM beruft sich bei der peripheren Route
aber auf komplexere Prozesse und lasst Verfahren wie Konditionierung, Priming oder
Einstellungsanderung basiert auf Wiederholung (Mere-Exposure-Effekt) zu. In der
Persuasionsforschung wird haufig versucht diese zwei Modelle zu modernisieren.
Allerdings dominieren das ELM und HSM in der Wissenschaft weiterhin (Baumgarth,
2014).

Von Bedeutung fir die Einstellungséanderung im Rahmen von Persuasion ist auch der
Framing-Ansatz. Unter Framing versteht man die Einbettung von Botschaften in
bestimmte ,frames®, die die Deutung der Botschaft durch den Rezipienten beeinflussen
kénnen (Wirth & Kiihne, 2013). Diese Frames bestehen aus einer Problemdefinition,
Kausalinterpretation, moralischen Bewertung und einer Empfehlung wie damit
umgegangen werden sollte (Entman, 1993). Ahnlich wie den Zwei-Prozess-Modellen
werden die in einen Frame eingebetteten Informationen entweder tiefgrindig oder
oberflachlich verarbeitet. Daraus kann zum Beispiel resultieren, ob ein politischer
Lésungsvorschlag akzeptiert oder abgelehnt wird oder wie viel Verantwortung einer
Person oder einem Unternehmen flr ein Problem zugeschrieben wird (Wirth & Kuhne,
2013). Fur die Thematik der vorliegenden Forschungsarbeit ist Framing insofern

interessant, als dass es auch in der Krisenkommunikation von Unternehmen eingesetzt
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wird. Framing beginnt mit der Problemdefinition (Entman, 1993). Wie das Unternehmen
die Krise definiert, kann also schon einen Einfluss darauf haben, wie die Rezipienten die
Krise betrachten. Wie das Unternehmen die kausale Interpretation, moralische Bewertung
und den Ldésungsvorschlag kommuniziert, ist Frage der Krisenkommunikationsstrategie.
Nach Snow und Benford (1988) kdnnen in diesem Zusammenhang drei Framing-
Strategien unterschieden werden:

e Diagnostisches Framing: Der Schwerpunkt liegt auf den ersten beiden Frame-
Elementen der Problemdefinition und Kausalinterpretation. Hier werden
hauptsachlich Problembeschreibungen geliefert und die Problemursache
identifiziert

e Prognostisches Framing: Der Fokus liegt auf dem Lésungsansatz. Hier wird
beschrieben, wie die Situation weiterentwickelt wird und gelést werden kann

e Motivationales Framing: Im Vordergrund steht die moralische Bewertung. Hier
werden Problemursache, -verlauf und -16sung moralisch hinterfragt und konkrete

Handlungsableitungen eruiert.

Diese Framing-Ansatze kénnen in einer Unternehmenskrise strategisch eingesetzt
werden, um Rezipienten zu beeinflussen. Vdlker (2017) stellt ein Prozessmodell zu
Strategischem Framing in Krisen auf, bei dem diese Ansatze berlcksichtigt werden und
mit der Krisenkommunikationsstrategie (beispielsweise nach dem SCCT) und
rhetorischen Mitteln gekoppelt wird. An dieser Stelle wird Vélkers Modell nur kurz erwahnt,
da der Schwerpunkt dieser Forschungsarbeit nicht auf der inhaltlichen Kommunikation in
der Krise liegt, es im Sinne der Vollstandigkeit bei Prozessmodellen zu der

Einstellungsanderung aber dazu gehort.

Die Forschung zeigt aber auch Grenzen der Persuasion auf. Bei den Zwei-Prozess-
Modellen kann es vorkommen, dass die Rezipienten Persuasionsbotschaften verzerrt
aufnehmen kénnen. Bekommen die Rezipienten mit, dass die Botschaft von einem
unglaubwuirdigen Sprecher kommt, dann berlcksichtigen sie diese Information bei ihrer
Einstellungsanderung. Wegener und Petty (1997) adressieren diesen Effekt in ihrem
Flexible-Correction-Modell. Demnach kénnen Rezipienten aber auch falschlicherweise
von einer Verzerrung ausgehen, vor allem wenn sie stark involviert sind und die
Information tiefgrindig verarbeiten wollen. Ein weiteres Phanomen ist das der Reaktanz.
.Reaktantes Verhalten tritt auf, wenn ein Persuasionsversuch als aufdringlich empfunden
und die Wahlfreiheit, eine bestimmte Meinung anzunehmen, als einschrankend

wahrgenommen wird“ (Wirth & Kuhne, 2013: 322). Dadurch kann eine Art Bumerang-
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Effekt beobachtet werden, wodurch die dem Persuasionsversuch entgegengesetzte
Position angenommen wird (Wirth & Kihne, 2013; Henriksen, 2006).

In der Persuasionsforschung werden verschiedene Einflussfaktoren thematisiert, die

sich auf die Persuasionswirkung auswirken. Hier unterscheiden Wirth und Kihne (2013)

folgende Bereiche:

Personenfaktoren: Zum einen wird analysiert, welche Personlichkeitsmerkmale
persuasive Kommunikation beginstigen oder beeintrachtigen. Ist der Empfanger
intelligent oder selbstbewusst, wirken bei komplexen Botschaften Argumente
Uberzeugend. Simple Persuasionsversuche bewirken das Gegenteil. Weniger
selbstbewusste Personen greifen hingegen auf Heuristiken zurilick, und schatzen
andere Personen prinzipiell als glaubwurdiger ein. Zum anderen wirkt sich die
Stimmung des Empfangers auf die Wirkung aus. Bei schlechter Stimmung werden
Aussagen kritischer hinterfragt, bei positiver Stimmung kann hingegen signalisiert
werden, dass auch die Botschaft positiv ist.

Kommunikatorfaktoren: Schon frih wurde in der Persuasionsforschung
untersucht, welche Merkmale des Sprechers den Persuasionsprozess
beeinflussen. Dazu zahlen: ,Die Glaubwurdigkeit mit den beiden Determinanten
Vertrauenswurdigkeit und Expertise (Wirth 1999), die soziale Attraktivitat mit den
Determinanten Sympathie/ Gefalligkeit (likability), Ahnlichkeit (similarity) und
physische Attraktivitat (Bower & Landreth 2001) sowie der soziale Einfluss (Macht)
mit den Determinanten soziale Billigung und Sanktionsgewalt (Seiter & Gass
2004)“ (Wirth & Kiihne, 2013: 325).

Botschaftenfaktoren: Neben inhaltlichen, kdénnen auch stilistisch-formale
Merkmale die Persuasion beeinflussen. Emotionen wie Angst, Arger, Freude oder
Stolz, die thematisch zu der Botschaft passen, haben einen positiven
Wirkungseffekt (Lerner & Keltner, 2000).

Kumulation und Konsonanz: Hier wird gemeint, dass die wiederholte und ahnliche

Darstellung von Botschaften von den Rezipienten besser aufgenommen wird.

Wie soeben herausgearbeitet, kann der Einsatz von Emotionen eine Auswirkung auf die

Persuasionswirkung haben. Deshalb wird im nachsten Abschnitt genauer betrachtet unter

welchen Umstanden Emotionen in der Kommunikation eingesetzt werden.
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5.3. Emotionen und Kommunikation

Kaum ein Phanomen ist so bedeutend wie das der Emotionen. Im Rahmen dieser
Forschungsarbeit, wird der Emotionsbegriff folgendermalfien verstanden: ,Emotionen sind
aktuelle (meist im Bereich von Minuten bis Stunden bestehende) individuelle Zustande
wie beispielsweise Freude, Trauer, Angst, Arger oder Ahnliches. Sie unterscheiden sich
nach Qualitat (positive vs. negative Emotionen) und Quantitat (leichte Furcht vs. panische
Angst) und sind in der Regel objektgerichtet (Stolz auf etwas, Trauer Uber etwas)*
(Landes, Spoérrle, Steiner, 2013: 74). Das bedeutet, dass Emotionen erlebt werden, also
ein Gefuhl entsteht. Eng verknupft mit Emotionen ist das Verhalten, weshalb bei Furcht
beispielsweise ein Fluchtinstinkt aufkommt. Kommunikation und Emotion sind bereits
durch die Beschaffenheit der Emotion miteinander verbunden. Kommunikationssignale
wie Gestik, Mimik und auch die verbale Artikulation Uber Geflihle gehdren zu der

Grundstruktur von Emotionen (Ebd.).

Bei der Bedeutung von Emotionen in der Unternehmenskrise in der Forschungs-
literatur besteht Konsens daritber, dass Emotionen bei der Fihrung durch eine
Unternehmenskrise eine wichtige Rolle spielen. Sie niltzen beispielsweise als
Orientierungshilfe fur interne Stakeholder, um eine Krise zu interpretieren (Pescosolido,
2002). Auch negative Emotionen zu zeigen ist in Krisen normal und wird als naturliche
Reaktion angesehen (Tiedens, Ellworth & Mesquita, 2002). Positive Emotionen wie
Freude, Enthusiasmus und Aktivitat kdnnen Mitarbeiter motivieren (George, 1996). Bei der
charismatischen Fuhrung werden sogar gezielt Emotionen eingesetzt, um bestimmte

Reaktionen bei den Stakeholdern hervorzurufen (Conger & Kanungo, 1987).

Madera und Smith (2009) haben in ihrer Studie herausgefunden, dass die Emotionen, die
eine Fuhrungsperson zeigt, einen direkten Einfluss auf das Image der Flhrungsperson
bei den Mitarbeitern haben. Sie sind dabei insbesondere auf die Emotionen Wut und
Trauer eingegangen. Eine Flhrungsperson, die Wut und Trauer oder nur Trauer
ausdruckt, wird effizienter von den Mitarbeitern angesehen als eine Fuhrungsperson, die
nur Wut ausdrickt. Madera und Smith (2009) erklaren diese Wirkung damit, dass Trauer
und Wut im Zusammenspiel Emotionen sind, die Starke und Sympathie bedeuten. Wut
allein wirkt auf die Mitarbeiter defensiv, was sich nicht positiv auf das Image auswirkt. Kim
und Cameron (2011) zeigen auRerdem in einem experimentellen Design, dass Emotionen
in der Krisenkommunikation auch die 6ffentliche, also externe, Reaktion auf die Krise
beeinflussen kdnnen. Vor allem bei technischen Krisen wie z. B. bei Produktfehlern zeigte

sich, dass die Offentlichkeit bei intensiven, angebrachten Emotionen positiver auf die
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Stellungnahmen des Unternehmens reagieren als bei rationaler Kommunikation.
Anknipfend an diese Ergebnisse untersuchten Van der Meer und Verhoeven (2014)
welche Emotionen als angebracht gelten und welchen Effekt sie auf die
Kommunikationsstrategie und das Image des Unternehmens haben. Als zentrale
Erkenntnis zeigt sich, dass das Image positiv beeinflusst werden kann, wenn das
Unternehmen Scham, Reue, Freude, Erleichterung, Dankbarkeit oder Wertschatzung
zeigt. Das Fehlen von Emotionen und eine distanzierte Kommunikation kénnen sich
wiederum negativ auf das Image auswirken, da das Unternehmen weder Betroffenheit
noch Aufrichtigkeit zeigt, was die Stakeholder als kalt empfinden. Wichtig ist fir Van der
Meer und Verhoeven (2014), dass der Kontext beachtet wird. Positive sowie negative
Emotionen kdnnen sich nur positiv auf das Image auswirken, wenn sie im richtigen Kontext
gezeigt werden. Die Autoren rufen aulerdem dazu auf in weiteren Studien auf die
negativen Emotionen Angst, Wut, Trauer, Ekel und Mitleid einzugehen, die sie selbst in

ihre Studie nicht mit einbezogen haben.
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6. Forschungsfragen

Wahrend in der kommunikationswissenschaftlichen Forschung ausschdpfend behandelt
wird, welche Antwortstrategie fur welchen Krisentyp die richtige ist, wird die Art wie etwas
gesagt wird, kombiniert damit wer es sagt, noch stark vernachlassigt (Coombs & Laufer,
2018). Die geplante Magisterarbeit soll herausfinden, wie das Unternehmensimage
beeinflusst wird, wenn der CEO als Unternehmenssprecher auftritt. In diesem Abschnitt
werden aus dem Forschungsstand und der Literatur sechs Forschungsfragen abgeleitet,
die situationelle Faktoren mit einbeziehen, die in diesem Zusammenhang eine Rolle

spielen kénnen.

Geht man zunachst auf den Zeitpunkt der AuRerung als situationellen Faktor ein, zeigt
sich, dass sich der Grolteil der kommunikationswissenschaftlichen Forschung darauf
beschrankt, ob die Stellungnahme des Unternehmens vor oder nach dem Ausbruch der
Krise erfolgt (Coombs, 2015; Claeys & Cauberghe, 2012; Coombs, 2005; Arpan & Roskos-
Ewoldsen, 2005;). Lucero et al. (2009) differenzieren in ihrer Studie aber drei verschiedene
Zeitpunkte nach dem Ausbruch der Krise: Entweder tritt der CEO zu Beginn der Krise auf,
zum Hohepunkt der Krise oder wenn die Krise untragbar wird. Gleichzeitig appelliert diese
Studie an CEOs, bereits am Anfang einer Krise aufzutreten. Lucero et al. (2009) haben
allerdings nicht untersucht, wie sich diese Zeitpunkte der AuRerung auf das

Unternehmensimage auswirken, woraus sich die erste Forschungsfrage ergibt.

FF1: Welche Auswirkungen hat der Zeitpunkt des Auftretens eines CEO in einer
Unternehmenskrise auf die Wahrnehmung des Unternehmensimages bei externen
Stakeholdern?

Hwang und Cameron (2008) haben herausgefunden, dass externe Stakeholder den
Fuhrungsstil eines CEO durch die Medien wahrnehmen kénnen und darauf basierend
Erwartungen an das Verhalten des Unternehmens in der Krise haben. Wenn der CEO z.
B. einen demokratischen oder transformationellen Flhrungsstil verfolgt und dieser durch
die Stakeholder wahrgenommen wird, erwarten diese von dem Unternehmen eine
akkommodative Ldsungsstrategie. Durch diese Wechselwirkung ergibt sich die zweite
Forschungsfrage, die Hwang und Camerons Ergebnisse um die Imagekomponente

erganzt.

FF2: Inwieweit beeinflusst der durch externe Stakeholder wahrgenommene Fiihrungsstil

des CEO das Unternehmensimage?
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Lucero et al. (2009) sehen als Limitation ihrer Studie, dass der Einfluss der Persénlichkeit
des CEO nicht untersucht wurde. Deshalb sollen diese Merkmale in einer eigenen

Forschungsfrage untersucht werden.

FF3: Welchen Einfluss haben Persénlichkeitsmerkmale des CEQO auf die offentliche

Wahrnehmung des Unternehmensimages?

Madera und Smith (2009) zeigen in ihrer Studie, dass ein signifikanter Einfluss der
Emotionalitdt der Fldhrungskommunikation auf das Image der Flhrungsperson bei
internen Stakeholdern besteht. Es ist denkbar, dass ein solcher Zusammenhang auch mit
der Bewertung des Unternehmensimages durch externe Stakeholder besteht, was in der

nachsten Forschungsfrage untersucht wird.

FF4: Wie beeinflusst das Ausdriicken von verschiedenen Emotionen durch den CEQO die

Imagewahrnehmung?

In der kommunikationswissenschaftlichen Literatur wird viel darlber diskutiert, dass
sowohl die Art der Krise als auch das Unternehmensimage vor Eintritt der Krise die
Imagewahrnehmung bei Stakeholdern beeinflusst (Turk et al., 2012). Die nachsten beiden
Forschungsfragen zielen darauf ab herauszufinden, inwiefern die Ergebnisse von den

Forschungsfrage 1-4 abhangig von der Krisenart und dem Image sind.

FF5: Welche Auswirkungen hat das Unternehmensimage vor Kriseneintritt auf die
Wahrnehmung des CEO?

FF6: Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Art der Krise und der

Imagewahrnehmung der externen Stakeholder nach Auftreten des CEO?
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/. Hypothesen

In diesem Kapitel werden die Annahmen Uber die Zusammenhange vorgestellt, nach
denen in den Forschungsfragen gefragt wird. Die geplante Magisterarbeit ist qualitativer
Natur, was im Abschnitt ,Methodendesign® naher beschrieben wird. Relevant ist es an
dieser Stelle aber deshalb, weil nicht nur die Indikatoren im Untersuchungsmaterial
gesucht werden, die bei der Operationalisierung der Variablen der Hypothesen identifiziert
werden. Darlber hinaus wird das Untersuchungsmaterial darauf gepruft, welche

Indikatoren diese Variablen zuséatzlich beschreiben.

Lucero et al. (2009) sehen das Auftreten des CEO zu drei verschiedenen Zeitpunkten als
notwendig. Wenn die Krise den Anschein hat von einem Organisationsmitglied verursacht
zu sein, sollte der CEO zu Beginn der Krise als Sprecher auftreten. Dadurch wird gezeigt
wie ernst das Unternehmen die Anschuldigungen nimmt und bereit zu einem
Schuldeingestandnis ist. Das erleichtert wiederum den Imageaufbau. Wenn der CEO zum
Hoéhepunkt der Krise auftritt, ist es wahrscheinlich, dass das Image des Unternehmens
bereits Schaden genommen hat und der CEO dadurch eine unbeliebte Position einnimmt.
Tritt der CEO erst auf, wenn die Krise untragbar wird, besteht die Gefahr, dass das
Unternehmensimage nicht nur Schaden genommen hat, sondern das Vertrauen der
Stakeholder verloren wurde, was den Reputationsaufbau wiederum erschwert. Daraus

ergibt sich:

H1: Je friiher der CEO in einer Krise auftritt, desto positiver ist das Image des

Unternehmens bei externen Stakeholdern.

Auspragungen der unabhéangigen Variable (UV): Zeitpunkt des Auftretens des CEO
Die drei Zeitpunkte des Auftretens des CEO von Lucero et al. (2009) werden fir diese
Forschungsarbeit Gbernommen:

e Zu Beginn der Krise

e Auf dem Héhepunkt der Krise

e Wenn die Krise untragbar wird

Indikatoren der UV: Zeitpunkt des Auftretens des CEO
Der Einfluss des Zeitpunkts der Auerung ist in der Krisenkommunikationsforschung noch
weitgehend unerforscht und beschrankt sich hauptsachlich auf das Phanomen ,Stealing

Thunder*, also proaktive Kommunikation (Arpan & Pompper, 2003; Claeys & Cauberghe,
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2012). Folglich beschrankt sich die Operationalisierung des Zeitpunktes haufig auf ex ante
und ex post (Claeys et al., 2013). Es lassen sich aber Versuche in der Praxisliteratur
finden, die Krisen in verschiedene Alarmstufen in einem Warnsystem einteilen. Fir die
Operationalisierung der drei Auspragung dieser Variable wird die Definition von
verschiedenen Krisenzeitpunkten (Level) der International Union of Railways (UIC, 2017)
herangezogen:

e Beginn der Krise (entspricht Level 2 der UIC): langsam ansteigendes
Medieninteresse; geringe aber konstante Medienberichterstattung, kein oder
geringes o6ffentliches Interesse

e Hohepunkt der Krise (entspricht Level 3 der UIC): Krise verursacht groRes
Interesse von lokalen Medien und Onlinemedien berichten dartuber

e Wenn die Krise untragbar wird (entspricht Level 4 der UIC): Medien benétigen
dringend Informationen Uber die Krise und den Schaden, breite Berichterstattung
in sozialen und Onlinemedien, TV- und Printmedien schicken Reporter fir die vor

Ort Berichterstattung

Auspragungen der abhdngigen Variable (AV): Image des Unternehmens bei
externen Stakeholdern
e Positives Image
¢ Neutrales Image (weder positiv noch negativ, Einstellung zum Unternehmen ist
neutral)

e Negatives Image

Indikatoren der AV: Image des Unternehmens bei externen Stakeholdern
Ob das Image des Unternehmens positiv, neutral oder negativ ist, wird im Rahmen dieser
Forschungsarbeit mit einem Mix aus Indikatoren der ,,Organizational Reputational Scale*
von Coombs und Holladay (2002) und des ,Reputation Quotient® (Fombrun, Gardberg &
Server, 2000) Uberprift. Die ,Organizational Reputational Scale® baut auf folgenden 5
Indikatoren auf:

e ,The organization is concerned with the well-being of its publics®

e ,The organization is basically DISHONEST*

e | do NOT trust the organization to tell the truth about the incident*

e ,Under most circumstances, | would be likely to believe what the organization says*

e ,The organization is NOT concerned with the well-being of its publics“ (Coombs &

Holladay, 2002: 174).
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Demnach werden folgende Keywords im Untersuchungsmaterial beachtet: Interesse an
bzw. Sorge um Mitmenschen und die Offentlichkeit, (Un-)Ehrlichkeit, (kein) Vertrauen,
(Un-) Glaubwurdigkeit, Rucksichtslosigkeit. Weitere Keywords, die in dieses Cluster
passen sind (Un-)Verlasslichkeit, Ethik und Integritat. Erganzt werden diese Indikatoren
um jene aus zwei von insgesamt sechs Dimensionen des Reputation Quotient (Fombrun
et al., 2000: 253):
e Emotional Appeal:
I have a good feeling about the company.”
.l admire and respect the company.”
e Products and Services
“Stands behind it products and services.”
,Develops innovative products and services.”
,Offers high quality products and services.”
e Vision and Leadership
,Has excellent leadership.”
,Has a clear vision for ist future.”
.,Recognises and takes advantage of market opportunities.®
e Workplace environment
,LOOKs like a good company to work for.*
,LOOKs like a company that would have good employees.*
e Social and Environmental Responsibility
»supports good causes.”
,IS an environmentally responsible company.*

,Maintains high standards in the way it treats people.*

Die zweite Forschungsfrage beschaftigt sich mit dem Einfluss des wahrgenommenen
FUhrungsstils des CEO auf das Unternehmensimage. Hwang und Cameron (2008)
bestimmen in ihrer Studie auch die Richtung der Wechselwirkung zwischen dem
wahrgenommenen Fuhrungsstil des CEO und der Erwartung der Antwortstrategien:
.Respondents expected the most advocative stance when exposed to the autocratic
leadership message, neutral stance to transactional leadership, and most accommodative
stance to transformational leadership and democratic leadership“ (Hwang & Cameron,
2008: 72). Wie sich der Fuhrungsstil aber auf das Image auswirkt, ist in der
Kommunikationswissenschaft noch wenig erforscht. Jamal und Abu Bakar (2015) zeigen
in einer malaysischen Studie, dass Mitarbeiter eines Unternehmens, die eine

charismatische Fuhrungskommunikation wahrnehmen, das Image des Unternehmens
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besser bewerten. Ubertrdgt man diese Wirkung auf die Wahrnehmung externer

Stakeholder, |asst sich folgendes annehmen:

H2: Je charismatischer der Flhrungsstii des CEO von externen Stakeholdern

wahrgenommen wird, desto positiver ist das Unternehmensimage.

Auspragungen der UV: Charismatischer Flihrungsstil des CEO
Fir diese Variable ergeben sich zwei Auspragungen:
e Charismatischer Flihrungsstil

e Kein charismatischer FUhrungsstil

Indikatoren der UV: Charismatischer Fiihrungsstil des CEO

Levine, Muenchen und Brooks (2010) entwickelten eine Skala aus 23 Indikatoren fur das
Messen von charismatischer Flhrung. Einige davon kdénnen auch von externen
Stakeholdern wahrgenommen werden:

e Charismatischer Flhrungsstil: guter Sprecher, Gberzeugend, interessant, effektiv,
unterhaltend, enthusiastisch, begabt, aufgabenorientiert, energetisch, motivierend,
humorvoll, verstandnisvoll, |achelt, interessiert sich flir die Ideen anderer, positiv
wahrgenommene Stimme, Sprachstil und Kdérpersprache

Wird keine dieser Eigenschaften bei dem CEO wahrgenommen bzw. sogar das Gegenteil,

wird sein Fuhrungsstil als nicht charismatisch eingestuft.

Auspragungen und Indikatoren der AV: Image des Unternehmens
Das Image des Unternehmens wird Uber die gleichen Auspragungen und Indikatoren wie
bei H1 definiert.

Die dritte Forschungsfrage fragt nach den Personlichkeitsmerkmalen einer effizienten
FUhrungskommunikation. Wahrend Lucero et al. (2009) die Medienerfahrung,
Introvertiertheit und die Strenge als wichtige Faktoren sehen, die in einer Krise von
Entscheidung sein kénnen, unterscheiden Lyu et al. (2013) zwischen vorteilhaften und
negativen Charakteristika fir Unternehmenssprecher im Gesundheitsbereich. Zu den
vorteilhaften  zdhlen Professionalitdt, gute Medienkenntnis, Beteiligung an
Politikgestaltung, Zuverlassigkeit, Klarheit der Sprache, Offenheit und Ehrlichkeit. Als
negativ hingegen zeigen Lyu et al. (2013) unangebrachtes Auftreten, Unehrlichkeit, keine

emotionale Kontrolle, deutliche politische Einstellung und Unglaubwirdigkeit auf. Baut
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man auf dem Konzept von gewilnschten, positiven Eigenschaften eines

Unternehmenssprechers auf, ist folgendes annehmbar:

H3a: Je mehr positiv konnotierte Persénlichkeitsmerkmale der CEQO in der Krise aufweist,

desto besser ist das Unternehmensimage bei externen Stakeholdern.

Auspragungen der UV: positiv konnotierte Persénlichkeitsmerkmale
e Positive Merkmale vorhanden

e Keine positiven Merkmale vorhanden

Indikatoren der UV: positiv konnotierte Personlichkeitsmerkmale
Lyu et al. (2013) haben in ihrer Studie Charaktereigenschaften von
Unternehmenssprechern herausgearbeitet und die Performance evaluiert. Als Ergebnis
haben sie die Eigenschaften in erwlinschte (positive) und unerwlinschte (negative)
unterteilt. Die Ergebnisse von Lyu et al. (2013) werden hier geprift, indem sie als
Indikatoren fur die Variable positiv und negativ konnotierte Personlichkeitsmerkmale
genutzt werden. Demnach sind die Indikatoren dieser Variable:

e Professionalitat

e Gute Medienkenntnis/-erfahrung

e Beteiligung an der Politikgestaltung

e Zuverlassigkeit

e Klarheit der Sprache

o Offenheit

e Ehrlichkeit

Auspragungen und Indikatoren der AV: Image des Unternehmens
Das Image des Unternehmens wird Uber die gleichen Auspragungen und Indikatoren wie
bei H1 definiert.

H3b: Je mehr negativ konnotierte Persénlichkeitsmerkmale der CEO in der Krise aufweist,

desto schlechter ist das Unternehmensimage bei externen Stakeholdern
Auspragungen der UV: negativ konnotierte Personlichkeitsmerkmale

¢ Negative Merkmale vorhanden

o Keine negativen Merkmale vorhanden
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Indikatoren der UV: negativ konnotierte Personlichkeitsmerkmale
Lyu et al. (2013) sehen folgende Eigenschaften als negativ fir einen
Unternehmenssprecher in der Krise an und werden deshalb als Indikatoren flir diese
Variable herangezogen:

e Unangebrachtes Auftreten

e Unehrlichkeit

e Unaufrichtigkeit

e Keine emotionale Kontrolle

e Politische Voreingenommenheit

e Unglaubwirdigkeit

Auspragungen und Indikatoren der AV: Image des Unternehmens
Das Image des Unternehmens wird Uber die gleichen Auspragungen und Indikatoren wie
bei H1 definiert.

Van der Meer und Verhoeven (2014) untersuchten den Einfluss von Emotionen in
Kombination mit Krisenantwortstrategien auf das Unternehmensimage zu Krisenzeiten.
Als zentrale Erkenntnis zeigt sich, dass das Image positiv beeinflusst werden kann, wenn
das Unternehmen Scham oder Reue zeigt. Das Fehlen von Emotionen und eine
distanzierte Kommunikation kénnen sich wiederum negativ auf das Image auswirken, da
das Unternehmen weder Betroffenheit noch Aufrichtigkeit zeigt, was die Stakeholder als
kalt empfinden. Wichtig ist fur van der Meer und Verhoeven (2014), dass der Kontext
beachtet wird. Positive sowie negative Emotionen kdnnen sich nur positiv auf das Image
auswirken, wenn sie im richtigen Kontext gezeigt werden. Die folgende Hypothese

orientiert sich an den Ergebnissen dieser Studie:

H4: Das Image bei externen Stakeholdern ist von jenen Unternehmen positiver, wenn der
CEO kontextuell angebrachte Emotionen zeigt, als das Image eines Unternehmens bei

dem der CEO keine Emotionen zeigt.

Auspragungen der UV: Emotionen in der Kommunikation des CEO
¢ Kontextuell angebrachte positive Emotionen werden gezeigt
¢ Kontextuell angebrachte negative Emotionen
e Keine Emotionen (neutrale Kommunikation, weder positive noch negative

Emotionen)
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Indikatoren der UV: Emotionen in der Kommunikation
Da sich die Forschung im Zusammenhang mit Emotionen und Organisationskrisen
hauptsachlich auf die emotionale Verarbeitung der Stakeholder und nicht die emotionale
Kommunikation der Unternehmenssprecher bezieht, gibt es noch keine universellen
Indikatoren, die angebrachte Emotionen in der Kommunikation identifizieren. Van der
Meer und Verhoeven (2014) haben in ihrer Studie einige Emotionen herausgearbeitet, die
sich positiv auf das Image auswirken. Ordnet man diese den Auspragungen der Variable
zu, lassen sich folgende Indikatoren feststellen:

¢ Kontextuell angebrachte positive Emotionen: Freude, Erleichterung, Dankbarkeit,

Wertschatzung

o Kontextuell angebrachte negative Emotionen: Scham und Reue

Aulerdem sollte auf andere negative Emotionen wie Angst, Wut, Trauer, Ekel und Mitleid
in der qualitativen Untersuchung dieser Forschungsarbeit geachtet werden, da Van der

Meer und Verhoeven (2014) diese nicht untersucht haben, sie aber fir wichtig erachten.

Auspragungen und Indikatoren der AV: Image des Unternehmens
Das Image des Unternehmens wird Uber die gleichen Auspragungen und Indikatoren wie
bei H1 definiert.

Bei der fiinften Forschungsfrage geht es um das Image des Unternehmens vor
Kriseneintritt. Coombs und Holladay (2001) erklaren mit dem ,velcro effect* (335), dass
ein Unternehmen mit einem schlechten Image vor dem Kriseneintritt durch die Krise

zusatzlich weitere Imageschaden anzieht. Durch diesen Effekt wird folgendes vermutet:

H5: Ist das Image eines Unternehmens bereits vor Kriseneintritt schlecht, dann ist das

Image auch nach dem Auftreten des CEQO zu Krisenzeiten schlecht.

Auspragungen der UV: Image des Unternehmens vor Kriseneintritt
e Positives Image
¢ Neutrales Image (weder positiv noch negativ)

¢ Negatives Image
Indikatoren der UV: Image des Unternehmens vor Kriseneintritt

Obwohl es sich hier ebenfalls um die Auspragungen positives, neutrales und negatives

Image handelt, werden die Indikatoren der Organizational Reputational Scale“ von
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Coombs und Holiday (2002) und des ,Reputation Quotient* (Fombrun, Gardberg, Server,
2000) fur diese Variable stark vereinfacht. Coombs und Holladays Studie von 2006 Uber
den Halo Effekt, bei dem das Image eines Unternehmens vor Kriseneintritt als eine der
Variablen untersucht wurde, beschrankt die Messung lediglich auf ,very unfavorable® bis
.very favorable®. Auch fir diese Studie reicht ein Indikator, um eine grundlegende Idee

dafur zu bekommen wie das Image vor Kriseneintritt war.

Auspragungen und Indikatoren der AV: Image des Unternehmens
Das Image des Unternehmens wird Uber die gleichen Auspragungen und Indikatoren wie
bei H1 definiert.

Die funfte Forschungsfrage geht auf die Art der Krise und damit zusammenhangend die
Verantwortung ein, die die Stakeholder dem Unternehmen zuschreiben. In Studien wird
immer wieder belegt, dass das Unternehmensimage bei externen Stakeholdern stark
davon beeinflusst wird, wie sie die Verantwortlichkeit des Unternehmens fiir die Krise
einschatzen. Schreiben die Stakeholder dem Unternehmen eine hohe Verantwortung zu
(z. B. bei Krisen verursacht durch menschliches Versagen), dann ist das Image schlechter
(Coombs, 2007). Wie bereits erlautert vermittelt das Auftreten des CEO in der Krise den
Stakeholdern, dass das Unternehmen die Situation ernst nimmt und sich verantwortlich
zeigt, was sich positiv auf das Image auswirkt (Lucero et al. 2009). Deshalb wird folgender

Zusammenhang angenommen:

H6: Bei Unternehmenskrisen, in denen externe Stakeholder dem Unternehmen eine hohe
Verantwortung zuschreiben, hat das Auftreten des CEQ einen positiveren Effekt auf das
Unternehmensimage als bei Krisen, bei denen dem Unternehmen wenig Verantwortung

zugeschrieben wird.

Auspragung der UV: Verantwortung des Unternehmens fur die Krise
Die Verantwortlichkeit des Unternehmens bei der Krise wird Uber die verschiedenen
Krisenarten von Coombs (2007) definiert:

e Victim crisis (sehr schwache Verantwortlichkeit, z. B. Naturkatastrophen)

e Accidental crisis (wenig Verantwortlichkeit, z. B. Produktfehler)

e Intentional crisis (hohe Verantwortlichkeit, z.B. menschliches Versagen)

Indikatoren der UV: Verantwortlichkeit des Unternehmens
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Coombs (2007) definiert einige Beispiele flr die verschiedenen Krisen-Cluster, die in

dieser Forschungsarbeit als Indikatoren fir die Art der Krise herangezogen werden:

Victim crisis:  Naturkatastrophen, Gerichte, Gewalt am Arbeitsplatz,
Produktverfalschungen/Boswilligkeit

Accidental crisis: Herausforderungen, auf technischen Fehlern basierte Unfalle,
auf technischen Fehlern basierte Produktschaden/-fehler

Intentional crisis: Auf menschlichem Versagen basierte Unfélle, auf menschlichem
Versagen basierte Produktschaden, Organisationsvergehen ohne Verletzungen,
Organisationsvergehen durch Management Fehlverhalten,

Organisationsvergehen ohne Verletzungen

Aufbauend auf der Definition, um welche Krisenart es sich handelt, kbnnen Ruickschlisse

daruber getroffen werden, wie hoch die Verantwortung des Unternehmens fir die Krise

ist. Damit diese Rickschlisse nicht spekulativer Natur bleiben, wird zudem eine Skala von

Coombs und Holladay (2002) mit folgenden Indikatoren angewendet:

The cause of the crisis was something the organization could control.

The cause of the crisis was something the organization could have controlled.
The cause of the crisis is something that is manageable by the organization.
The blame for the crisis lies in the circumstances, not the organization.

The blame for the crisis lies with the organization.

Circumstances, not the organization, are responsible for the crisis.

Auspragungen und Indikatoren der AV: Image des Unternehmens

Das Image des Unternehmens wird Uber die gleichen Auspragungen und Indikatoren wie
bei H1 definiert.
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8. Methode und Forschungsdesign

In diesem Kapitel werden Methoden- und Untersuchungsdesign fir diese Studie
vorgestellt. Es wird zunachst die Methode aufgezeigt und begriindet und die Stichprobe
beschrieben. Dann wird die Vorgehensweise bei der Auswertung erklart, bevor die

relevanten Stimuli erklart werden.

8.1. Begrundung der Methodenauswahl

Das Ziel dieser Magisterarbeit ist es herauszufinden, welchen Einfluss das Auftreten des
CEO eines Unternehmens in der Krise auf das Image bei externen Stakeholdern hat. Da
keine vergleichbare Studie einen Einfluss auf das Unternehmensimage untersucht hat, ist
ein qualitatives Vorgehen sinnvoll. So kénnen Meinungen, Motive und Einstellungen
herausgefiltert, analysiert und interpretiert werden (Mayring, 2015). Deshalb werden flr
diese Studie zwei leitfadengestitzte, offene Gruppendiskussionen durchgefiihrt. Anhand
dieser Methode wird es ermdglicht ,kollektive Orientierungsmuster und habituelle

Dispositionen zu rekonstruieren” (LUthje, 2015: 162).

Auf Basis der Literatur und der Ausarbeitung der Forschungsfragen und Hypothesen
wurde ein Leitfaden erstellt (s. Anhang C.l.). Der Leitfaden ermdglicht die komparative

Analyse der Gruppendiskussionen, da er ihnen eine dhnliche Struktur gibt.

8.2. Beschreibung der Stichprobe

Gearbeitet wird mit zwei Realgruppen mit sechs Personen, da in bestehenden Gruppen
bereits eine Eigendynamik vorhanden ist und das Gesprach selbststandig und natirlich
verlaufen kann (Schaffer, 2005). Um milieuspezifische Sinnzuschreibungen und
Orientierungen aufzuzeigen, sollen sich die beiden Gruppen aus moglichst verschiedenen
sozialen Kreisen zusammensetzten (Bohnsack, Nentwig-Gesemann & Nohl, 2013).
Gruppe 1 wird daher aus medien- und/oder wirtschaftsaffinen Studenten im Alter zwischen
20 bis 35 bestehen, die in der Stadt leben. Gruppe 2 soll sich hingegen aus 55-70-Jahrigen
zusammensetzen, die nicht studiert haben und auf dem Land leben. Erreicht werden die
Realgruppen durch den persdnlichen Freundes- und Bekanntenkreis der Verfasserin. Das
hat einen weiteren Vorteil: Ist der Moderator den Diskussionsteilnehmern bekannt, kann
die soziale Wirklichkeit besser abgebildet und die Validitat erhéht werden. Gleichzeitig ist
jedoch der Einfluss von Rollen- und Statusgefiigen zu beachten (Schaffer, 2005). Von der

Anzahl her werden zwei Diskussionen geflihrt, um getreu der Praxis der Marktforschung
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Erkenntnisse zu gewinnen, die eine komparative Analyse zulassen (Kuhn & Koschel,
2011).

8.3. Beschreibung der Stimuli

In beiden Diskussionen werden jeweils zwei Zeitungsartikel Uber Unternehmenskrisen als
Stimuli gesetzt, lber die die Teilnehmer diskutieren werden. Als Stimuli werden in beiden
Gruppen jeweils die gleichen zwei Krisenfalle prasentiert.

Die Krisenfalle sind Falle aus realen, im deutschsprachigen Raum bekannten
Unternehmen. Die Falle werden jeweils mit einem Zeitungsartikel prasentiert, die den
Forschungsfragen entsprechend leicht manipuliert werden. Dazu wird das Verhalten des
CEO an die Faktoren angepasst, die Uber die Literatur und bei der Ausformulierung der
Hypothesen als relevant erachtet wurden. Die einzelnen Erfolgsfaktoren, die in den
Forschungsfragen und Hypothesen aufgezeigt wurden, werden bewusst nicht so
zusammengefasst, dass ein erwinschtes bzw. unerwinschtes Auftreten des CEO erstellt
wird. Dadurch waren die Ergebnisse zu vorhersehbar und es ware nicht isolierbar, wie
sich die einzelnen Faktoren auf das Unternehmensimage auswirken. Folglich werden die
Eigenschaften, die auf Basis der Literatur als erfolgreicher eingestuft werden, bewusst mit
jenen gemischt, die als weniger erfolgreich prognostiziert werden (vgl. Tab. 1). Die Stimuli

sind in Anhang C.II. und C.II. zu finden.

Fall 1 Fall 2

Krise | Accidental Crisis mit gutem Image | Intentional Crisis mit schlechtem
vor Eintritt der Krise Image vor Eintritt der Krise
Auftreten zu Beginn Auftreten, wenn Krise untragbar wird
Kein charismatischer Fuhrungsstil Charismatischer Fuhrungsstil
Negativ konnotierte | Positiv konnotierte

CEO Persdnlichkeitsmerkmale Persdnlichkeitsmerkmale
Angebrachte Emotionen Keine Emotionen (neutral)

Tab. 1 Merkmale der Krisenfélle als Stimuli fur die Gruppendiskussionen (Quelle: eigene

Darstellung)

Darauf aufbauend wurde fir den ersten Fall Samsung mit seinen explodierenden Akkus
als Beispiel genommen. Die AuRerung des CEO wurde folgendermafen manipuliert:

Samsungs CEO Kwon Oh-hyung dulRerte sich wenige Tage nach dem Aufkommen
der ersten Fotos zu den Explosionen: ,Wir haben keine Ahnung wie es zu dem
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Unfall kommen konnte, es kann aber auf keinen Fall an unseren Akkus liegen. Alle
Note 7 Besitzer sollten besser darauf achten, ausschliel3lich die mitgelieferten
Ladegerate zu verwenden. Wir bedauern den Vorfall und hoffen, dass niemand zu
Schaden gekommen ist.“ (Ausschnitt aus Stimulus 1, s. Anhang C.II.)

Fir den zweiten Fall wurde United Airlines als Beispiel verwendet mit folgendem Auftreten
des CEO:

,Wir wissen, dass sich die Ereignisse die letzten Monate Uberschlagen haben. Wir
haben das Ziel unsere Fehler sowohl bei unseren Mitarbeitern als auch unseren
Kunden wiedergutzumachen und haben Verfahren eingeleitet, die den Vorfallen
auf den Grund gehen sollen. Kein Passagier soll derart behandelt werden. Es
werden einige strukturelle Veranderungen in unserem Abfertigungssystem nach
Absprache mit dem Verkehrsministerium folgen. Ich bitte darum, uns Zeit dafur
einzurdumen. Sobald diese Prozesse abgeschlossen sind, erfahren Sie das als
erstes von mir®, sagte Konzernchef Oscar Munoz am Mittwoch im Sender ABC.
"Sowas kann und wird nie wieder passieren." (Ausschnitt aus Stimulus 2, s.
Anhang C.III.)

8.4. Auswertung der Gruppendiskussionen

Formulierende Reflektierende

Interpretation Interpretation

Abb. 6. Vorgehensweise bei der Auswertung der Gruppendiskussionen (Quelle: eigene
Darstellung)

Die Gruppendiskussionen werden aufzeichnet und transkribiert (s. Anhang E).
Ausgewertet werden die beiden Gruppendiskussionen mit der dokumentarischen
Inhaltsanalyse nach Bohnsack. Mittels der formulierenden, reflektierenden und
dokumentarischen Interpretation wird auch die Dramaturgie der Diskussion analysierbar.
Das Ziel der komparativen Analyse beider Gruppen ist eine Ubergeordnete Typenbildung,
die beschreibt, wie unterschiedlich das Unternehmensimage durch das Auftreten des CEO

beeinflusst werden kann (Bohnsack et al., 2013).

Der erste Schritt der dokumentarischen Methode ist die formulierende Interpretation.
Dieser Schritt beginnt nach Bohnsack schon bei der Auswahl der relevanten Stellen fir
die Transkription (Bohnsack, 2003). In der Forschung wird allerdings oft kritisiert, dass die
Auswahl der zu transkribierenden Stellen bereits eine Interpretation des Verfassers sind.
Aus diesem Grund werden die zwei Gruppendiskussionen dieser Forschungsarbeit zur
Ganze transkribiert. Dann wird in der formulierenden Interpretation eine thematische
Gliederung des gesamten Textes vorgenommen (s. Anhang F) anhand welcher die

relevanten Textpassagen ausgewahlt werden. Das sind die flr das Forschungsinteresse
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wichtigen Passagen und jene mit einer hohen metamorphischen Dichte. Diese werden
dann noch einmal in einer detaillierten formulierenden Analyse dargestellt, bevor sie im
zweiten Schritt bei der reflektierenden Interpretation (s. Kapitel 9.1.1. und 9.2.1.)
untersucht werden. Zunachst wird die Diskursorganisation formal analysiert und die
Argumentation betrachtet. Dann wird auf die Art und Weise Bezug genommen wie der
Inhalt gesagt wird, also der Rahmen hinzugezogen und rekonstruiert. Schaffer (2003: 77)
geht davon aus, dass dieser Rahmen besonders in den Passagen mit metamorphischer
Dichte zuvorkommt, da sie aktuelle Handlungs- und Orientierungsprobleme nicht explizit
(wértlich), sondern in der erzahlerischen oder beschreibenden Darstellung von Szenerien,
also bildhaft zum Ausdruck bringen." Im Anschluss an die reflektierende Interpretation
werden die Diskussionen in einer Diskursbeschreibung (s. Kapitel 9.1.2. uns 9.2.2.)
rekonstruiert. Diese beinhaltet den zentralen Rahmen der Gruppe, die Dramaturgie und
die Diskursorganisation (Bohnsack, 2003). Der letzte Schritt ist die komparative Analyse
mit der Typenbildung (s. Kapitel 9.3.). Auf Basis dieser Daten koénnen die

Forschungsfragen und Hypothesen geprift und beantwortet werden (s. Kapitel 9.4.).
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9. Auswertung und Ergebnisprasentation

In diesem Kapitel wird die Auswertung der Gruppendiskussionen nach der
dokumentarischen Methode von Bohnsack prasentiert. Aufbauend auf die formulierende
Interpretation der Diskussionen (s. Anhang F) werden die reflektierende Interpretation und
die Fallbeschreibung nacheinander fir beide Gruppen aufgezeigt. Dann werden beide
Diskussionen in der komparativen Analyse miteinander verglichen und abstrahiert, sodass
eine Typik aufgestellt werden kann. Abschlielend werden die Forschungsfragen und

Hypothesen auf Basis der empirischen Daten und den theoretischen Grundlagen geprift.
9.1. Analyse der ersten Gruppendiskussion

In  diesem Abschnitt werden die reflektierende Interpretation der ersten
Gruppendiskussion mit anschlielender Fallbeschreibung prasentiert. Es handelt sich
dabei um die Gruppe, die sich aus 56 bis 67-jahrigen Teilnehmern zusammensetzt, die

auf dem Land leben.

9.1.1. Reflektierende Interpretation

Im Gesprachsverlauf konnten 17 Sequenzen identifiziert werden, die metamorphisch dicht
beziehungsweise fiur das Forschungsinteresse relevant sind. Diese werden nun auf
Grundlage der formulierenden Interpretation (s. Anhang F.l.) in chronologischer

Reihenfolge reflektierend interpretiert.

Sequenz 1: Einstieg in die Diskussion (ca. 2 Minuten)

1-6 Eingangsfrage durch Y

Nach einer kurzen Einfliihrung zu Ziel und Ablauf der Diskussion beginnt das Gesprach
mit einer Warm-Up-Frage. Um den Diskutanten den Einstieg in die Thematik zu
erleichtern, fragt die Moderatorin (Y) zuerst nach personlichen Erfahrungen und

Erinnerungen, die mit dem Thema der Forschungsarbeit zusammenhangen.
7-22 Proposition durch Bf, Validierung durch Am, Pm und Wm

Bf ergreift als erstes das Wort und nennt VW als Beispiel. Nachdem die Proposition durch
Am, Pm und Wm validiert wurde ohne es weiter auszufihren, nennt Bf das néachste
Beispiel von der Deutschen Bank. Am bringt mit dem Beispiel Mannesmann einen neuen

Fall ins Gesprach, der aber nicht weiter elaboriert wird, da Bf das Thema wechselt.

23-54 Elaboration durch Bf und verzégerte Validierung durch alle

57



Bf elaboriert die genannten Beispiele, indem sie ihren Orientierungsrahmen zum Ausdruck
bringt. FUr sie geht der Unternehmensvorstand in solchen Fallen selten geschadigt raus:
.iIm Grof3en und Ganzen gehen die, die eigentlich am schlimmsten sind, doch immer gut
dabei raus® (23f.). Sie bringt damit den Gegenhorizont zum Ausdruck, dass ,gute”
Menschen &fter fur Fehler zahlen missen. Bf sucht die Bestatigung von den anderen, die
gehen aber dariber hinweg und nennen mit Karstadt und Schlecker weitere Beispiele aus
ihren Erinnerungen. Sie spricht dann direkt Am, ihren Ehemann, an und nennt ein Beispiel
von Fernsehsendung ,Die Hohle der Léwen®, die die beiden gemeinsam anschauen.
Daraufhin geht Am auf Bf ein und validiert Bf. Darin zeigt sich, dass Am und Bf ein Milieu,
das der gemeinsamen Ehe, teilen. Dann stimmen alle Diskutanten ein und Bf beendet die
Sequenz mit einer rituellen Konklusion. Es sind Zeichen eines oppositionellen Diskurses
erkennbar, der durch die Dominanz von Bf beendet wird. Bf positioniert sich mit dieser

Einleitung als dominanter Wortfuhrer.

Sequenz 2: Image von Samsung vor Stimulusprasentation (ca. 2-3 Minuten)

55-57 Frage durch Y

Nach der rituellen Beendigung der Eingangsfrage leitet Y auf den Stimulus hin und fragt

die Diskutanten nach ihren Assoziationen zu dem Unternehmen Samsung.
58-70 Proposition durch Pm und Differenzierung in Interaktion mit Am

Pm wirft ohne zu z6gern direkt den Begriff ,Handys“ ein, der durch Am validiert wird. Nach
Am validiert auch Bf die Proposition, bevor Pm den Begriff ,Handy* differenziert und auf
Unterhaltungs-, Betriebs- und Industrietechnik ausweitet. Am differenziert diese
Unterteilung noch einmal und weitet ihn auf ,alles was Medien angeht” aus. Diese ersten
Assoziationen zeigen einen starken Fokus auf die Produkte ohne tiefer auf die

Unternehmenswerte einzugehen.
71-72 Nachfrage durch Y

Nach kurzer Pause fragt die Moderatorin noch einmal nach, wie die Diskutanten Samsung

finden, um den Fokus auf das Image zu lenken
73-74 Proposition durch Bf

Bf, die schon am Anfang der Diskussion gezeigt hat, dass sie sehr aktiv und teilweise laut
mitredet, dulRert Uberraschend leise, dass sie zu wenig Uber das Unternehmen weil} und

nichts dazu sagen kann. Das wird von den anderen Diskutanten Gbergangen

75-82 Proposition durch Hm und Antithese/Synthese mit Bf
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Hm wirft mit ruhiger, aber Gberzeugter Stimme ein, dass Samsung sehr zielorientiert ist.
Bf, deren Aussage zuvor nicht beachtet wurde, zeigt sich jetzt wieder als dominanter
Diskutant, und hakt bei Hm nach. Sie ist sich nicht sicher, ob das auf Samsung bezogen
ist oder alle wirtschaftlichen Unternehmen. Hm elaboriert seine Aussage beschreibend,
indem er hervorhebt, dass es Samsung egal war ob es Probleme mit den Handys gab und
die Modelle dennoch auf den Markt gebracht haben. Hier zeigt sich eine Tendenz zu einem
negativen Image, da Hm impliziert Samsung sei nicht um das Wohl seiner Kunden
besorgt, ,zielorientiert” und habe Probleme mit der Qualitat der Produkte. Bf nimmt diesen
Orientierungsgehalt an, hinterfragt ihn allerdings nicht mehr und validiert ihn auch nicht.
Das kdnnte auf eine oppositionelle Meinung Bf hinweisen oder auch darauf hindeuten,

dass Hm Bf von seiner Meinung Uberzeugt hat.
83-87 Elaboration durch Pm mit Differenzierung durch Am

Pm nutzt die Andeutung von Hm nicht um daran anzukntpfen, sondern erinnert sich laut
denkend an die Vorfalle mit den explodierenden Akkus. Am spielt diesen Vorfall herunter
und argumentiert, dass es auch bei Apple explodierende Akkus gab. Pm stellt die
AuRerung von Am nicht in Frage, scheint eher in eigenen Gedanken zu sein und geht Uber

zum nachsten Punkt.
88-96 Proposition durch Pm

Pm bleibt in seinem eigenen Orientierungsrahmen ohne auf die anderen einzugehen. Er
sagt, dass die Geschaftspolitik von Samsung undurchsichtig ist, was von Wm validiert
wird. Dann differenziert er seine Aussage und sagt, dass er als normaler
Medienkonsument nichts auBer die Werbung des Unternehmens mitbekommt. Dagegen

kdénnte es bei dem Konsum von (Wirtschafts-)Fachmedien allerdings anders sein.
97-106 Divergenz durch Am

Am scheint auf Pm einzugehen, jedoch lenkt er das Gesprach auf die wirtschaftliche
Situation von Samsung. Dabei stellt er keinen direkten Zusammenhang zu der
Geschaftspolitik dar. Stattdessen erlautert Am, als beruflicher Experte auf dem Gebiet,
dass Samsung zu einem Zeitpunkt Schwierigkeiten in der Produktion hatte und
wirtschaftliche EinbufRe vor allem durch chinesische Konkurrenz hinnehmen musste.

Davon hat sich Samsung aber wieder erholt.

Bei der exmanenten Nachfrage nach den Assoziationen zu Samsung hat sich kein
kollektiver Orientierungsrahmen gezeigt. Der Diskussionsabschnitt hat Zuge einer

parallelisierenden Diskursorganisation, da die Diskutanten ihre eigenen Beispiele und
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Schilderungen aneinandergereiht haben ohne naher aufeinander einzugehen. Es hat sich
durch die Vorgabe von Pm ein relativ stark produktbetont, neutrales Image gezeigt. Nur

bei Hm ist eine Tendenz zu einem negativen Image erkennbar.

Sequenz 3: Autonomie des CEO (ca. 1 Minute)

251-264 Proposition durch Am

Wahrend es in der Diskussion gerade darum geht, wie das Verhalten des CEO wirkt, stellt
Am die Proposition auf, dass der CEO darauf angewiesen ist, dass seine Mitarbeiter ihm
die Informationen was mit dem Unternehmen passiert, weitergeben. Seine Aufgabe ist
nicht die Hintergriinde selbst zu erforschen, sondern sich auf sein Team zu verlassen und

sich zunéachst vor sie und das Unternehmen zu stellen.
265-275 Proposition und Elaboration durch Pm

Ohne auf Am einzugehen, lenkt Pm zum ersten Mal in der Diskussion den Fokus auf die
Formulierung des Statements. Noch ganz vorsichtig und fragend formuliert stellt der in den
Raum, dass ein CEO sich nicht so ausdriicken sollte. Das impliziert seine Vorstellung, der
Unternehmensvorstand sollte sich gewahlt und bedacht ausdricken. Explizit elaboriert er
im Abschluss die Aussage, indem der CEO Beratung von der Kommunikationsabteilung
hatte einholen sollen. Dann stellt er aber die Vermutung in den Raum, dass der CEO das
Statement wahrscheinlich nicht selbst verfasst, sondern es nur vorleget bekommen hat.
Diese beiden Propositionen werden von der Gruppe Ubergangen und zu einem spateren

Zeitpunkt noch einmal aufgegriffen.

In dieser kurzen Sequenz wird die Souveranitat, also die Eigenverantwortlichkeit, des CEO
zum ersten Mal in einer freien, konkurrierenden Diskursorganisation angesprochen. Es

wird Zweifel geduRert was in die Entscheidungsgewalt des CEO gehort.

Sequenz 4: Tonalitiat des Statements (ca. 3 Minuten)

531-547 Proposition durch Pm mit Elaboration von Bf und Konklusion von Pm

Wahrend es in der Diskussion zu diesem Zeitpunkt gerade darum geht, ob jemand zu
Schaden gekommen ist und dass Samsung die Schuld von sich weist, stellt Pm die
Proposition auf, dass der CEO vermutet, dass falsche Ladegerat Schuld an der Explosion
sein kénnten. Bf elaboriert die Proposition, indem sie das Statement von dem CEO
wiederholt, wodurch Pm zu seiner Konklusion kommt, der CEO habe alles richtig gemacht.
Es hat sich schon zuvor gezeigt, dass bei den Diskutanten die Orientierung manifestiert

ist, der CEO habe sich im Ernstfall vor seine Mitarbeiter und das Unternehmen zu stellen.
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Durch Wortwiederholungen und pausieren macht es allerdings den Anschein, dass Pm

nicht vollkommen hinter der Konklusion steht.
548-574 Konkurrierender Diskurs zwischen Am, Bf und Hm

Am, der Bruder von Pm, ist auch nicht ganz von der Konklusion tberzeugt. Er schlagt vor,
dass der CEO die Formulierung ,auf keinen Fall“ und ,keine Ahnung“ hatte anders
formulieren kénnen. In einer konkurrierenden Diskussion versucht er gemeinsam mit Bf
und Hm auf den Punkt zu bringen, was ihn genau an der Aussage stort. Die Diskutanten
haben Schwierigkeiten den inhaltlichen Sinn des Statements von der Sprache zu trennen.
Fir sie scheint die Aufgabe des CEOQ inhaltlich dadurch erfillt, dass er sein Unternehmen
schutzt. Allerdings macht sich in den Diskutanten eine Inkongruenz bemerkbar — sie
kommen immer wieder auf den Punkt zurlick, dass das Statement eigentlich okay ist, aber

gleichzeitig ,zu scharf* (562) oder ,ziemlich hart“ (567) formuliert ist.

575-629 Erste Proportion von Mf mit Validierung und Exemplifizierung durch Bf und
Hm

Mf aulert sich an dieser Stelle das erste Mal mit einer selbststandigen Proposition. Sie
findet es ,doof* (575), dass in dem Statement kein aufrichtiges Interesse gezeigt wird wie
es den Personen geht. Bf und Hm teilen diese Ansicht und exemplifizieren es mit

Beispielen wie es besser formuliert
629-645 Echte Konklusion durch Bf, Hm, Am und Mf

AbschlielRend kommen Bf, Hm, Am und Mf zu der Konklusion, dass sie in das Statement
eine Entschuldigung eingebaut und es weicher formuliert hatten. In den Vorschlagen zeigt
sich dokumentarisch, die Erwartung eines emotionaleren und besorgteren Auftritts des
CEOs. An dieser Stelle wird auffallig, dass sie den CEO und das Unternehmen synonym

verwenden und nicht getrennt voneinander betrachten.

Sequenz 5: Zeitpunkt der AuBerung (ca. 3 Minuten)

646-648 Exmanente Frage durch Y

Die Moderatorin bringt die Aufmerksamkeit der Diskutanten durch eine exmanente Frage
auf den Zeitpunkt der AuRerung. Das Thema war flr keinen Diskussionsteilnehmer vorher

auffallig interessant.

649-759 Proposition durch Am mit Elaboration durch Interaktion durch alle anderen
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Am stellt fest, dass der CEO sich wenige Tage spater gemeldet hat, was fir ihn keine
direkte Reaktion ist. Die anderen Diskutanten teilen diese Ansicht, relativieren sie aber
dadurch, dass der CEO sich zunachst mit seinem Team beraten muss. Wie schon zuvor
aufgegriffen teilen die Diskutanten die Orientierung, dass der CEO die Entscheidung uber
eine Formulierung nicht alleine trifft. Bf hebt diesen Punkt an dieser Stelle als erstes wieder
hervor, woraufhin sie mit Hm die Einstellung verfestigt, dass das ,in Summe in einem
Unternehmen nicht einer alleine* (690) macht. Am differenziert dieses Bild insofern, als
dass es nicht nur von der Entscheidungsmacht des CEO abhangt, sondern auch davon,
dass der Fall zunachst auf Echtheit geprift werden muss. Das wird in einem langeren
Abschnitt von allen Diskutanten validiert, wobei die Diskussion auch lauter wird. Darin
aulert ein dokumentarischer Rahmen, den alle Diskutanten teilen. Sie implizieren in
einem antithetischen Diskurs, dass im Internet und in den Medien oft falsche Informationen

im Umlauf sind, die zunachst gepruft werden missen.

Sequenz 6: Personlichkeit des CEO (ca. 4 Minuten)

802-812 Exmanente Frage durch Y

Die Moderatorin lenkt das Gesprach auf die Personlichkeit des CEO. Erst nach kurzer

Pause und erneuter Nachfrage geben die Diskutanten erste Reaktionen ab.
813-917 Antithetischer Diskurs zwischen allen Diskutanten

Bf, die sonst sehr stark ihre Meinungen aullert, wiederholt nachdenkend die Frage und
weild nicht was sie auf3ern soll. Als Hm und Pm die Proportion aufstellen, sie wirden nichts
von seiner Personlichkeit erkennen, stimmt Bf validierend zu. Mf elaboriert die Proposition
argumentativ, indem sie identifiziert, dass der CEO in dem Statement nur von ,wir als
Firma“ (819) spricht. Mf greift damit wieder die Orientierung auf, dass der CEO und das
Unternehmen eine Einheit darstellen. Zuvor wurde das durch die Annahme geaulert, dass
der CEO nur als Reprasentant von gemeinsamen Unternehmensentscheidungen auftritt.
Pm spezifiziert das ,wir‘ noch weiter. Fir ihn vertritt der CEO keine eigene Meinung,
sondern die des Unternehmens. Hm, Wm und Bf validieren das. Hm sieht das sogar sehr
eng ,Letzten Endes ist das ein Konzern und dann hat er [der CEO] die Konzerninteressen
zu vertreten. Und das heil3t noch lange nicht, dass das die persdnliche Meinung ist*
(850ff.). Mf sieht das sogar als ,nicht angebracht” (854). Darin spiegelt sich wieder, dass
die Diskutanten nicht die Ansicht vertreten, dass der CEO das Unternehmensimage mit
seiner Personlichkeit formt, sondern lediglich kollektive Unternehmensentscheidungen
vertritt.
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918-924 Proposition durch Pm

Pm deckt einen fur ihn weiteren wichtigen Faktor auf, der auf die Bekanntheit des CEO
anspielt. Pm erkennt keine Persoénlichkeit, da der CEO fir ihn ,sowieso austauschbar® ist.
Bf validiert Pm, woraufhin er die Gesprachslinie damit beendet, dass es ihm ,auch egal®
(922) ware, weil er ihn nicht kennt. In dieser Aussage steckt ein kollektiver
dokumentarischer Gehalt, der ihrem rdumlichen, westlichen Milieu zuzuordnen ist. Der

CEO ist in diesem Fall nur einer von vielen Koreanern, die sie nicht kennen.
925-962 Elaboration der Autonomie-Theorie mit anschlieBender Konklusion

Am elaboriert in diesem Zusammenhang noch einmal die Annahme, dass der CEO wenig
eigenverantwortlich handelt. Er agiert fur das Unternehmen und habe deshalb keine starke
Persdnlichkeit. Das bedeutet im grélkeren Zusammenhang, dass die Souveranitat des
CEO kollektiv angezweifelt wird und er auf eine Art Unternehmenssprecher reduziert wird.
Sie sehen ihn nicht als Menschen, sondern eher als eine Art Spielfigur. Dass kein
Unterschied zwischen CEO und Unternehmen gemacht wird impliziert zugleich einen
direkten Einfluss von dem Auftreten des CEO auf das Unternehmensimage. Damit endet

die Diskussionslinie.

Sequenz 7: Emotionalitit (ca. 2 Minuten)

963-956 Exmanente Frage durch Y
957-991 Proposition durch Bf validiert von Pm, Mf und Hm

Ohne zu z6gern stellt Bf fest, dass in dem Statement Mitleid und Bedauern vorkommt. Das
wird ohne es zu vertiefen von Mf und Pm validiert als ware es selbstverstandlich. Hm geht
sogar einen Schritt weiter und spezifizierst, dass es ,logisch* (985) ist, dass Emotionen in
dem Statement vorkommen. Die Diskutanten sind alles sehr familidare Menschen und teilen
die Ansicht, dass Emotionen in manchen Situationen angebracht sind. Bf differenziert ihre
eigene Proposition und spezifiziert, dass der CEO ein Geschaftsmann ist und
Geschaftsmanner nicht zu viele Emotionen zeigen. Darin ist das Muster erkennbar, dass
ein emotionaler Geschaftsmann entweder gar nicht an die Spitze des Unternehmens

kommen wirde oder sie ihn nicht so professionell ansehen wiirde.
992-1014 Proposition durch Hm

Hm zweifelt mit seiner Proposition die Glaubwurdigkeit des CEO an. Fur ihn sind ,die Leute
(...) gute Schauspieler® (992). Damit zweifelt er die Emotionalitat des Statements an, was

Bf verunsichert. Er elaboriert seine Aussage und erklart, dass Schauspieler auch
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Betroffenheit vorspielen kénnen, was von Pm validiert wird. Dadurch offenbart er seine
Orientierung, dass wirtschaftliche Unternehmen beziehungsweise Unternehmens-
vorstande berechnend in ihrem Verhalten sind. Dieser Horizont wird durch Mf geteilt, was
dadurch bemerkbar wird, dass sie das Statement nun als ,Standard-Satz“ verurteilt. Bf

schlagt einen Verbesserungsvorschlag vor, was die Gesprachslinie beendet.

Sequenz 8: Imageschaden durch die Krise (ca. 2-3 Minuten)

1015-1019  Frage durch Y

Die Moderatorin bittet die Diskutanten darum, den Krisenfall in ihr Image von Samsung

einzuordnen.
1020-1049  Nachfrage durch Am mit anschliel3ender Proposition durch Bf

Nach kurzer Pause fragt Am noch einmal nach was genau sie erzahlen sollen. Bf greift
mit einer Proposition ein und stellt die Vermutung auf, dass die Krise dem Image von
Samsung nicht gutgetan hat, aber die Leute solche Geschichten schnell vergessen. Das
wird von Hm verifiziert und von Pm dadurch exemplifiziert, dass der Fall mit den
explodierenden Handys schon 2016 war. Hier kommt die kollektive Meinung zum
Vorschein, dass die Medien und die Menschen sich fiir eine Sensation begeistern, aber

das Interesse genauso schnell wieder abflacht wie es aufgekommen ist.
1050-1079  Proposition durch Am

Far Am hat das Image von Samsung sehr unter der Krise gelitten, allerdings nicht, weil es
passiert ist, sondern es durch die Medien hochgeschaukelt wurde. Bei anderen Herstellern
wulrden die gleichen Probleme auftauchen, aber bei Samsung wurde der Fall gefilmt und
verbreitet. Darin zeigt sich, dass Am und Hm nicht die AuBerung des CEO im Kopf hangen
geblieben ist, sondern der Grofteil von der Medienberichterstattung und der Verbreitung
abhangig ist. Diese These ist bei Am so verfestigt, dass er sie spater (1161-1165) erneut

aufgreift.

Sequenz 9: Verantwortung des CEO (ca. 3 Minuten)

1174-1178  Immanente Nachfrage durch Y

Wahrend es zuvor in der Diskussion darum ging, ob Samsung Verantwortung fir die
explodierten Handys dbernimmt, bittet die Moderatorin die Diskutanten darum den CEO

in diesen Kontext einzuordnen.

1179-1229  Antithese/Synthese durch Pm und Am in Interaktion mit den anderen
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Fir Pm ist der CEO derjenige, der die Unternehmensentscheidungen absegnet und
deshalb auch Verantwortung tragt. Bf elaboriert das indem sie die These aufstellt, dass
der CEO in der Zwischenzeit auch nicht mehr fir das Unternehmen arbeiten kédnnte. Das
erinnert Pm wieder daran, dass er den CEO nicht kennt, er fur ihn austauschbar ist und
es nicht bemerken wirde. Am differenziert die Proposition von Pm und bezieht sich dabei
auf die vorherige Diskussion dariiber, dass der CEO keine Entscheidungen alleine ftrifft.
Das wurde von den anderen Diskutanten bereits bestatigt, was Am dabei hilft seinen
Standpunkt durchzusetzen. Am geht namlich davon aus, dass die Verantwortung des CEO

gar nicht so grof ist, was seine Flihrungsfahigkeit in Frage stellt.
1230-1253  Elaboration durch Bf in Interaktion mit Hm

Bf und Hm fiihren den Gedanken weiter, dass es vorkommt, dass der CEO in solchen
Fallen auch teilweise gefeuert wird. Sie sehen aber die Moglichkeit fir den CEO, dass
dieser sofern er sich mit dem Team berat, das Vertrauen des Unternehmens behalt und

nicht in die persoénliche Verantwortung gezogen wird.
1254-1269  Elaboration durch Mf

Mf holt die anderen Diskutanten wieder darauf zurlick, dass weder Samsung noch der
CEO daran interessiert sind, ob jemand zu Schaden gekommen ist. Am bestétigt das: ,Ja
klar, da gehts in erster Linie ums Produkt. Und so ist es aber auch einfach bei
Unternehmen® (1257). Darin zeigt sich der dokumentarische Sinngehalt Uber die
Orientierung, dass Unternehmen profitorientiert und ohnehin nicht an ihren Kunden
orientiert sind. Pm geht dariber hinaus noch darauf ein, dass die Reaktion des CEO
Lunpassend” (1261) formuliert wurde. Pm erinnert sich in diesem Zusammenhang folglich
wieder an die Formulierung des Statements, obwohl diese schon langer nicht mehr
thematisiert wurde. Das zeigt, dass auch der Faktor wie das Statement formuliert ist und

der CEO einen Einfluss darauf hat, wie das Unternehmen und der CEO auf ihn wirken.

Sequenz 10: Einstellung zu Samsung (ca. 1 Minute)

1270-1272  Abschlussfrage zum ersten Stimulus durch Y

Die Moderatorin schlieBt die erste Fragelinie ab, indem die Diskutanten nach ihrer

Kaufabsicht gefragt werden.
1273-1282  Proposition durch Bf in Interaktion mit Am

Diese Frage wird zuerst von Bf, wie auch bei der Eingangsfrage, beantwortet. Die

Schnelligkeit der Antwort verdeutlicht, dass die Krise und das Gesprach uber das
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Verhalten des CEO weder bei ihr, noch bei ihrem Ehemann Am das Image von Samsung
grundlegend erschittert hat. Am exemplifiziert das, indem er erzahlt, dass sie selbst einen
Samsung Fernseher haben. Bf ist die Marke bisher noch nicht aufgefallen. Wm und Pm
kommentieren den Besitz des Fernsehers zwar, aufdern ihre eigene Meinung zu Samsung
aber nicht. Am und Mf schweigen. Das kann darauf hindeuten, dass Samsung wie schon

zu Anfang der Diskussion neutral auf sie wirkt.

Sequenz 11: Image von United Airlines (ca. 1 Minute)

1288-1299  Uberleitung zum zweiten Fall durch Y

Die Moderatorin kiindigt an, dass es jetzt um den zweiten Fall geht. Locker unterhalten
sich die Teilnehmer Uber die Getranke auf dem Tisch, was ein Zeichen fur den lockeren
Umgang in der Gruppe ist. Y fragt die Teilnehmer dann nach ihren Assoziationen zu United

Airlines
1300-1316  Proposition durch Am mit Elaboration durch Pm, Bf und Wm

In derselben Sekunde Antwortet Am direkt mit ,Fluggesellschaft* (1300). Das wird von Pm
spezifiziert, indem er das Unternehmen in den USA verortet. Wm reagiert darauf indem er
sagt, dass er auch nicht mehr weil3 und Bf kennt die Airline gar nicht. Folglich ist den
Teilnehmern die Airline entweder nicht bekannt ist oder sie kénnen ihr keine Eigenschaften

zuordnen. Demnach hat United Airlines fir sie an diesem Punkt ein neutrales Image.

Sequenz 12: Zeitpunkt der AuBerung (ca. 1-2 Minuten)

1411-1448  Eigensténdige Proposition durch Am, Elaboration durch Pm und Bf

Nachdem in der Runde zunachst die Geschehnisse diskutiert wurden, die in dem Artikel
beschrieben wurden, geht Am ohne auf die Frage der Moderatorin zu warten direkt auf
den Zeitpunkt der AuRerung ein: ,Der [CEOQ] hat sich viel zu spat geduRert, der hat seine
Aufgabe da nicht wahrgenommen® (1411f.). Die frihe Meldung des CEOQ im ersten Fall ist
den Diskutanten nicht direkt aufgefallen, wohingegen es sofort auffallt, wenn der CEO sich
erst meldet, wenn die Krise untragbar ist. Pm und Bf elaborieren die Proposition von Am
dadurch, dass sie den Artikel noch einmal laut vorlesen und feststellen, wann genau das
Statement veroffentlicht wurde. So schnell wie Am auf das Thema zu sprechen gekommen
ist, lenkt er auch wieder davon ab indem er ein personliches Beispiel von einem Video
erzahlt, das mit dem Fall nichts zu tun hat. Fir ihn ist es selbstverstandlich, dass die
Reaktion zu spat kam. Deshalb muss Gber das Thema nicht weiter diskutiert werden. Bf
kommt nach der Erzahlung von Am noch einmal auf den Zeitpunkt zurtick und wiederholt,

dass die Meldung zu spéat erfolgt ist. Das wird nun auch von Mf bestéatigt.
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Sequenz 13: Ubernahme persénlicher Verantwortung (ca. 6 Minuten)

1523-1526  Frage durch Y

In Form einer exmanenten Nachfrage lenkt die Moderatorin den Fokus der Diskussion

darauf, ob Personlichkeitsmerkmale des CEO fir die Diskutanten erkennbar sind.
1527-1568  Parallelisierender Diskurs zwischen Bf und Hm mit Beendigung durch Am

Bf und Hm gehen vermeintlich aufeinander ein und sprechen ruhig nacheinander, jedoch
reden beide Uber unterschiedliche Themen. Wahrend Hm Uber die Fakten des Falles und
der Vorkommnisse spricht, hebt Bf hervor, dass der CEO in diesem Fall fiir sie personlich
spricht. Sie analysiert die im Statement angewandte Terminologie und stellt die
Proposition auf, dass der CEO bei Samsung nur von ,wir“ gesprochen hat, wahrend der
CEO bei United Airlines auch als ,ich“ auftritt. AuRerdem merkt sie an, dass das fir sie
keine selbstverstandliche Reaktion ist. Darin spiegelt sich wieder, dass es flr sie eine
Besonderheit ist, wenn ein CEO sich verstandnisvoll und persénlich nahbar zeigt. Auffallig
ist auch, dass sie im Rahmen dieser Feststellung nicht mehr daran denkt, was das
Unternehmen das Unternehmen noch weiteres schlecht gehandhabt hat und dass die
AuRerung so spat kam. Am greift in die parallele Argumentation von Hm und Bf ein,

unterstitzt seine Frau und offnet damit wieder die Diskussion flur die anderen.

1569-1675  Parallelisierender Diskurs, der sich zu einem konkurrierenden Diskurs mit

echter Konklusion entwickelt

Der parallelisierende Diskurs fuhrt sich nach kurzer Unterbrechung angetrieben durch Hm
weiter fort. Er bleibt weiter bei den Fakten des Falles und der Vermutung, dass der CEO
zu spat informiert wurde und daher die Meldung so spat kam. Das reprasentiert erneut die
Orientierung, der CEO sei nicht direkt in alle Geschehnisse des Unternehmens
eingebunden und dartber informiert. Gleichzeitig stellt Am die Proposition auf, dass durch
der CEO durch den Satz ,das kann und wird nie wieder passieren® (1587) personliche
Verantwortung ubernimmt. Da stimmt Bf laut zu und Mf elaboriert die Meinung und dul3ert,
dass flr sie Anteilnahme gezeigt wird und der CEO aufrichtig, also ehrlich erscheint. Hm
relativiert die Meinung der anderen mit der Divergenz, dass das bei den Vorkommnissen
des Falles im Vergleich zum ersten Beispiel auch ,einfach® (1602) ist. Das bedeutet, das
Hm keinen Unterschied macht zwischen den Verhaltensweisen des CEO. Er ist der
Auffassung, dass der CEO nur das ausfuhrt was im Unternehmen beschlossen wurde und
dass das je nach Fall variiert. Bf beendet die Konversation durch eine rituelle Synthese.
Sie stimmt Hm zu, macht gleichzeitig aber einen Witz. Dadurch spiegelt sich wieder, dass

sie nicht derselben Ansicht ist und sie es gut findet, wie der CEO in diesem Beispiel auftritt.

67



Hm versucht die anderen Diskutanten weiterhin zu Uberzeugen und elaboriert seine
Aussage weiter. Dabei lenkt er die Aufmerksamkeit darauf, inwieweit die beiden Falle
kontrollierbar waren. Genauer gesagt umschreibt er, dass der Fall bei Samsung aul3erhalb
der Kontrolle, also ein technisches Versagen war und bei United Airlines kontrollierbar,
also menschliches Versagen. Fir ihn ist es eine gréRere Herausforderung als CEO zu
reagieren, wenn es sich um technisches Versagen handelt. Das Uberzeugt die anderen
und auch Mf stimmt ein, die sich leicht durch Argumente Gberzeugen lasst ,Wenn der
seine Anweisungen gibt, dann ist das auch so“ (1630). Diese Kontrolle durch den CEO
wird in Interaktion weiter elaboriert, bis im Rahmen eines konkurrierenden Diskurses eine
echte Konklusion getroffen wird. Was an dieser Stelle im Sinne des Forschungsinteresses
zu unterstreichen ist, ist, dass Mf den CEO und das Unternehmen zu verteidigen scheint:
»Aber er sagt klar, was er in Zukunft fir das Unternehmen will“ (1667). Flr sie scheinen
die kritisierten Aspekte wie der verspatete Zeitpunkt, den Am direkt im Anschluss erneut
anspricht, nicht mehr so relevant zu sein. Die klare Vision fur das Unternehmen wirkt sich

also positiv auf das Image von United Airlines aus.

Sequenz 14: Emotionen (ca. 2-3 Minuten)

1682-1684  Frage durch Y

Von den Diskutanten ist bei diesem Statement, das weitgehend ohne Emotionen mit
neutraler Sprache formuliert wurde, noch keiner auf die Emotionalitat eingegangen. Auch

die Abwesenheit ist bisher noch keinem aufgefallen.
1685-1711  Antithese/Synthese durch Hm und Pm in Interaktion mit Am und Bf

Hm antwortet direkt, dass das Statement fir ihn Emotional ist: ,Ja schon, er sagt ja es
wird nie wieder vorkommen.“ (1685). Am und Bf stimmen dem zu. Pm stellt sich dieser
Proposition entgegen und erklart, dass das Statement ,eher etwas kalt* (1692) ist. Da
stimmt Mf, seine Ehefrau, direkt zu, was auch Bf zum Nachdenken anregt. Ihr fallt auf,
dass der CEO sich nicht entschuldigt hat. Daraufhin erkennt auch Am, dass das Statement
nicht emotional ist und die Diskutanten einigen sich. Durch die Abwesenheit von
Emotionen kommen die Diskutanten erst zu diesem Zeitpunkt der Diskussion darauf, dass
ihnen eine Entschuldigung fehlt. Das wurde zuvor noch nicht angesprochen und ist erst

dadurch aufgekommen, dass der Fokus auf die Emotionalitat gelegt wurde.
1712-1750  Proposition durch Mf und Elaboration durch Hm

Far Mf fehlt es dem Unternehmen an ,Menschlichkeit* (1713). Das bedeutet es ist ein

Zusammenhang erkennbar zwischen der Emotionalitat des CEO und der Wahrnehmung
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des Unternehmensimages. Hm elaboriert das und kommt wieder auf die Frage zurlick, ob
das Unternehmen dem Passagier eine Entschadigung geleistet hat. Er setzt das aber nicht
in einen positiven Zusammenhang, sondern stellt in Frage, ob das Unternehmen, das in
den Medien erwahnen wirde, weil das fir ihn ,Schmiererei sein konnte. Dieser Gedanke
wird von Bf und Pm elaboriert, indem Witze darliber gemacht werden. Die Diskussion, die
in Sequenz 13 eine positive Richtung angenommen hat, rickt United Airlines an dieser

Stelle wieder in ein negatives Licht.

Sequenz 15: Rolle der Medien (ca. 1-2 Minuten)

1751-1787  Proposition durch Hm und schiitzende Opposition durch Mf

Im direkten Anschluss an Sequenz 14 schlief3t Am mit der Proposition an, dass der Fall
durch das Filmen und die Medien erst grol3 geworden ist. Diese Annahme teilen Bf und
Pm. Darin zeigt sich die kollektive Orientierung, dass die Medien nach einer Sensation
suchen, diese einige Zeit voll auskosten und dann wieder fallen lassen. Die Medien geben
fur sie an, worlber die Menschen sprechen und nachdenken. Mf nimmt hier wieder eine
verteidigende Rolle ein: ,Ich find der wirkt aber trotzdem wie einer, der das in den Griff
kriegen kdnnte. Viel zu spat, aber der kdnnte das machen® (1785f.). Dieser Widerspruch

wird von den Diskutanten unbeantwortet stehen gelassen.

Sequenz 16: Verantwortung und Krisenhistorie (ca. 4 Minuten)

1788-1790  Frage durch Y
1791-1860  Antithese/Synthese von Bf/fHm und Am

Far Bf tragt der CEO personlich keine Verantwortung, in diesem Zusammenhang mit
Schuld gleichzusetzen, fur den Vorfall. Sie sieht die Verantwortung bei den Personen, die
den Passagier aus dem Flugzeug begleitet haben. Auch die Airline tragt fir sie keine
Schuld. Darin zeigt sich, dass fur Bf und auch fir Hm das Unternehmen keine
Verantwortung flr das Verhalten der eigenen Mitarbeiter tragt. Am teilt diese Orientierung
nicht und tritt mit der oppositionellen Ansicht auf, dass sowohl CEO, das Unternehmen
und auch seine Mitarbeiter alle Verantwortung tragen wirden, wenn das Unternehmen
bereits in der Krise sitzt. Fur ihn sollte in so einer Situation jeder darauf sensibilisiert sein
sich richtig zu verhalten. Er findet das auerdem ,schwach® (1830) vom Unternehmen,
was von Mf aufgegriffen wird mit der These ,die sind wahrscheinlich alle nur auf Profit aus®
(1832). Diese Orientierung wird von Pm und Am argumentativ elaboriert, was auch Wm
und Bf Gberzeugt. Die echte Konklusion kommt an dieser Stelle von Bf: ,Ist der Ruf erstmal

hin (...). Kommt dann noch was dazu, ist es auch egal.“ Damit setzt sie den Fall und die
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Reaktion in den Kontext des generellen Images von United Airlines. An dieser Stelle ist
bei keinem Diskutanten mehr ein neutrales oder positives Image erkennbar. Es gilt die
kollektive Orientierung, dass United Airlines ein profitorientiertes Unternehmen ist, bei dem

die Wahrscheinlichkeit hoch ist, dass es auch kiinftig zu weiteren Skandalen kommt.
1861-1872  Proposition durch Bf

Nachdem Pm darauf eingegangen ist, dass ein Unternehmen ein schlechtes Image nicht
so schnell wieder los wird, stellt Bf die Vermutung auf, dass der CEO eventuell gekiindigt
wurde. Das wird durch Mf und Pm elaboriert und sie sind der Meinung, dass es fir das
Unternehmen ein Weg aus der Krise sein kdnnte. Darin spiegelt sich die Orientierung
wieder, dass der CEO eng mit dem Unternehmen und seinen Fehltritten assoziiert wird.
Daher kann ein Wechsel in der Fiihrungsebene fiir die Offentlichkeit wie eine Art Neustart
wirken. Das lasst sich gleichzeitig in den groéleren Rahmen einordnen, dass
wirtschaftliche Unternehmen berechnend und profitorientiert vorgehen. Demnach ist der
Schutz der eigenen Mitarbeiter nicht die oberste Prioritdt, sondern das wirtschaftliche

Uberleben.

Sequenz 17: Zusammenhang CEO und Unternehmen (ca. 4 Minuten)

2123-2126  Abschlussfrage durch Y

Nach der Zusammenfassung der Diskussion, die mit den Diskutanten abgestimmt wurde,

fragt die Moderatorin resimierend danach wie das Verhalten des CEO auf sie gewirkt hat.
2127-2200  Proposition von Wm mit Elaboration und Validierung durch Bf, Mf und Am

Wm vergleicht die beiden Falle und empfindet den CEO von Samsung trotz seiner
unkontrollierten Ausdrucksweise so, als hatte er ,mehr menschliche Zuge“ (2127). Das
wird von Bf validiert. Die neutrale Sprache des United Airlines CEO wirkt auf Wm
aullerdem, als wirde er ,von oben herab“ (2131) sprechen. Auch mf validiert die
Proposition und bringt es mit dem Zuruf ,emotionslos” (2141) auf den Punkt. Wm und Bf
verfestigen die Meinung in Interaktion noch weiter. Dann steigt Am aber ins Gesprach ein
und bemangelt bei beiden CEOs, dass sie ,mit Empathie beide nichts am Hut* (2151)
haben. Es scheint so als wirden die Diskutanten sich wieder auf den kollektiven Rahmen
beziehen, den Bf ganz am Anfang der Diskussion aufgestellt hat. Und zwar, dass ein
Unternehmensvorstand im Allgemeinen eher als kalt und skrupellos wahrgenommen wird
und nicht sehr nahbar ist. Hier wird das soziale Milieu der Verdienstgruppe deutlich.
Zwischen ihnen und den fiihrenden Geschéaftsleuten ist ein groRerer Abstand, weshalb die

Gruppe von einer Person schnell durch Argumente oder Erzahlungen von negativen
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Merkmalen (berzeugt wird. Ahnlich einer ,wir-gegen-sie“-Haltung. Das soeben
beschriebene Muster manifestiert sich in einer weiteren Proposition von Bf: ,Wenn die zu
menschlich waren, (...) hatten die wahrscheinlich auch einen falschen Job. Das wurden
die Firmeninhaber, Griinder oder sonst was (.) das brauchen die glaub ich nicht. Leute,
die zu viel Empathie und zu viel Verstandnis zeigen. Ich glaub die sind dann auf so einem
Posten fehl am Platz” (2195ff.).

2201-2216  Proposition durch Am mit Validierung durch Pm und Bf

Als abschlief’ende Proposition bringt Am in die Diskussion ein, dass keiner der CEOs sich
entschuldigt hat und er das fur richtig empfindet. Auch wenn eine Entschuldigung
wlnschenswert gewesen ware, betont er hier in Interaktion mit Pm und Bf, dass der CEO
dadurch Schuld des Unternehmens eingestanden hatte und dadurch seine Aufgabe
verfehlt hatte. Seine Aufgabe liege aber viel mehr darin, sein Unternehmen zu schitzen.
Dass das der Gesprachsabschluss ist verdeutlicht noch einmal die Distanz der Gruppe zu
Menschen in der Unternehmensfiihrung. Sie sehen ihre Wiinsche oder Erwartungen an
den CEO als ohnehin nicht realistisch an, da dieser die Unternehmensinteressen vertritt
und nicht als Mensch anzusehen ist. Er ist vielmehr ein Funktionar des Unternehmens,
agiert als dieser und sollte sich nicht anders verhalten. Damit impliziert die Gruppe, dass
eine Person, die menschlich, emotional und charismatisch die Funktion eines CEO
ausfiihrt nicht lange an der Unternehmensspitze bleiben beziehungsweise es auch nicht

dorthin schaffen wirde. Dieser Rahmen wird von allen Diskutanten kollektiv geteilt.

9.1.2. Diskursorganisation

Die erste Gruppe besteht aus sechs Teilnehmern mit einem Altersdurchschnitt von 62
Jahren. Alle wohnen auf dem Land und haben einen allgemeinbildenden Schulabschluss.
Beruflich sind sie in den Branchen Technik, Vertrieb, Gastronomie und Sekretariat zu
verorten. Einer der Teilnehmer ist verwitwet und der Rest ist verheiratet. Die eigenen
Angaben uber den Medienkonsum variieren von 1-2 Mal die Woche bis zu taglich.
Interessant fur die Dynamik der Gruppe ist, dass Pm und Mf ein Ehepaar sind, Am und
Pm Brider sind und Am und Bf miteinander verheiratet sind. Wm und Hm sind Freunde

der Gruppe.

Bereits in der ersten halben Stunde der Diskussion positioniert sich Bf als dominante
Diskutantin. Sie ergreift als erste das Wort, setzt mit ihrem persénlichen
Orientierungsrahmen die Tonalitdt der Diskussion und gibt teilweise auch die
Diskursorganisation vor. Wahrend in der Eingangsphase die anderen Teilnehmer im

Rahmen eines parallelisierenden Diskurses Beispiele aneinanderreihen, die sie mit dem
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Forschungsthema verbinden, flhrt Bf ihren eigenen Horizont detaillierter aus. lhre erste
Assoziation zu dem Auftreten von einem CEO in der Unternehmenskrise ist eine negative:
Fir sie ,gehen die, die eigentlich am schlimmsten sind, doch immer gut dabei raus.” (23f.).
Darin auf3ert sich die negative Einstellung gegentiber Personen in hohen Machtpositionen
und die soziale Distanz zu diesen Personen. Diese Kluft zwischen dem kleinblrgerlichen
und gehobenen Milieu zeigt sich in der Gesellschaft 6fter. Der Rahmen, dass ein CEO zu
der Gesellschaft gehort, die aus einem hoéheren sozialen Milieu kommt als die Gruppe
selbst, grenzt sie automatisch von der Unternehmensfihrung ab. Dadurch wird dem CEO
eine negativ beeinflusste, distanzierte Grundhaltung gegeniber gebracht. Auch wenn der
Rahmen an dieser Stelle noch nicht durch die anderen weiter elaboriert wird, bauen viele

Orientierungen des spateren Gesprachsverlaufs auf dieser sozialen Einordnung auf.

-

2084 Pm: L_Er prescht nicht alleine vor #01:13:40-7#

2085

2086 Hm: Natlrdich nicht. Gerade solche Sachen die medienwirksam sind, die werden zu-
2087 sammen besprochen. Und dann gibt's ne Sprachregelung #01:13:45-6#

2088

2089  Bf: Das darf der auch nicht #01:13:50-2#

2090

2091 Hm: L Sprachregelung, was nach drauen kann und was nicht. Also (.)
2092 Joa #01:13:57-4#

2093

2094 Pm: Viel Spielraum hat er nicht #01:14:03-4#

anne

Abb. 7. Beispielhafter Auszug fur die Autonomie des CEO bei 6ffentlichen Auftritten
(Quelle: eigene Darstellung)

Es ist auffallig, dass die Teilnehmer wahrend der gesamten Diskussion keinen
Unterschied zwischen dem Unternehmen und dem CEO machen. Sie verwenden die
Begriffe deshalb oft auch synonym. Das impliziert, dass nicht zwischen dem CEO-Image
und dem Unternehmensimage unterschieden wird. Verstarkt aufdert sich durch eine
AuRerung von Pm: ,Fir mich ist der [CEO] aber sowieso austauschbar.“ (918). Der CEO
wird von der Gruppe nicht als eigenstandige Person gesehen, sondern vielmehr auf die
Funktion eines Reprasentanten des Unternehmens degradiert und ihm weder
Personlichkeit noch unterschiedliche Fiihrungsstile zugestanden. In Ubereinstimmung mit
dieser Auffassung wird auch die Autonomie des CEO eingeschrankt. Fur die Diskutanten
besteht keine Mdglichkeit, dass der CEO ein Statement alleine abgibt. Sdmtliche Wordings
und Entscheidungen werden in Gremien abgestimmt und der CEO tragt diese nur an die
Offentlichkeit (s. Abbildung 7). Diese Orientierungen werden in unterschiedlichen
Diskussionsabschnitten im Rahmen von konkurrierenden Diskursen angesprochen, was
zeigt wie stark die Einstellung kollektiv geteilt wird und im Gedachtnis der Teilnehmer

verankert ist.
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Eingebettet in diese dominanten Orientierungen, die immer wieder in unterschiedlichen
Zusammenhangen implizit und explizit geduRert werden, muss das Gesprach durch die
Moderatorin auf die einzelnen Merkmale der Verhaltensweise gerichtet werden. Generell
wird bemerkbar, dass vieles als selbstverstandlich vorausgesetzt wird. Diese Merkmale
werden aber nicht positiv hervorgehoben, sondern nur bei Fehlen kritisiert. So verhalt es
sich beispielsweise mit dem Zeitpunkt der AuRerung. Die Diskutanten teilen die
Auffassung, dass sich der CEO so friih wie moglich duBern sollte. Es wird aber nicht weiter
thematisiert, wenn das der Fall ist. Kommt die AuRerung aber erst, wenn die Krise schon
weit vorangeschritten ist, Giberschattet das alle anderen Umsténde. Im zweiten Fall kann
die Meldung noch zu erfolgreich formuliert sein und dennoch erholt sich das
Unternehmensimage nicht davon. Ahnlich ist auch die Emotionalitét der Sprache eines
der Merkmale, die nur bei Abwesenheit kritisiert werden. Fir die Gruppe ist es eine
Voraussetzung, dass emotionale Anteilnahme wie Mitleid im Krisenfall gezeigt wird.
AuRert der CEO sich aber ohne Emotionen mit einer neutralen Sprache, wird das als kalt
und unmenschlich angesehen und auf das Unternehmen Ubertragen. Interessant ist aber
auch, dass Bf die Proposition aufwirft, dass ein Geschaftsmann ohnehin nicht emotional
sein sollte und er sonst den falschen Job hatte (s. Abbildung 8). Diese Orientierung wird
von allen geteilt, was wieder dem sozialen Milieu zuzuordnen ist, das vorher aufgezeigt

wurde.

987  Bf: Ja. (.) Aber das ist ein Geschaftsmann. Zu viel Emotion zeigen die glaub ich nicht.

D88 Oder? @(.)@ kann ich mir nicht vorstellen. #00:31:14-3#
989

990 Pm: Das wirde ich aber nicht sagen. #00:31:17-6#

991

992  Hm: L Die Leute sind gute Schauspieler ahm eine gewisse Schauspielerei gehort ja
993 einfach dazu. #00:31:25-2#

994
995  Bf: L Ja vielleicht auch #00:31:25-2#
996
997  Hm: L Und wenn du schauspielern kannst, dann kannst du schon eine Betroffenheit
998 damit ausiiben und denkst ganz was anderes, ne @(.)@ #00:31:31-8#
999
1000 Pm: Das sowieso. #00:31:35-6#
1001

1002 Mf:  Wir bedauern den Vorfall ist auch so ein Standard-Satz. *Denke ich mal® (.)
1003 #00:31:42-8#

Abb. 8. Beispielhafter Auszug fur die Authentizitat des CEO (Quelle: eigene Darstellung)

Es ist erkennbar, dass die Diskutanten Probleme haben den Inhalt der Botschaft von der
Formulierung zu trennen, wodurch Inkongruenzen entstehen (s. Abbildung 9). Die
Erwartung an einen CEO ist, dass er sich vor sein Unternehmen und seine Mitarbeiter
stellt und diese schitzt. Aus diesem Grund empfindet die Gruppe es als normale Reaktion,
dass die Schuld vom Unternehmen abgestritten wird. Ein Schuldeingestéandnis wird auf

der anderen Seite mit einer Aufgabenverfehlung gleichgesetzt. Beispielhaft ist hier Am
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anzufiihren: ,Das ist ja auch seine Aufgabe. Wie du schon gesagt hast Schaden von der
Firma erstmal abzuwenden, Zeit zu gewinnen, wie auch immer” (262f.). Gleichzeitig sind
die Teilnehmer sich aber einig, dass sie sich eine Entschuldigung erwartet hatten. Ahnlich
wie auch der CEO eine negative Konnotation von Grund auf mit sich tragt, wird auch dem
unternehmerischen, wirtschaftlichen Handeln eine Rucksichtslosigkeit
zurtickgeschrieben. Es wird bemerkbar, dass die Diskutanten bestimmte Erwartungen
beziehungsweise Wiinsche gegeniber dem Verhalten eines CEO oder Unternehmens
entgegenbringen. Gleichzeitig gehen sie aber davon aus, dass das gewlinschte Verhalten
im Sinne der Wirtschaftlichkeit nicht eintreten wird. Darin spiegelt sich eine Enttauschung
wieder, die von den Diskutanten nicht mehr angesprochen wird, sondern sie sich kollektiv

nonverbal einig sind, dass dieser Rahmen gesetzt ist.

261
262  Am: Das ist ja auch seine Aufgabe. Wie du schon gesagt hast Schaden von der Firma

263 erstmal abzuwenden, Zeit zu gewinnen, wie auch immer. #00:10:59-3#

264

265 Pm: Und dann. (.) Naja ob man das so (.) als Firmenchef rausbringen sollte (fragend).
266 Ich sag mal das ist noch ne andere Geschichte. Vielleicht hatte er da seinen Kom-
267 munikationsberatern (.) vielleicht hatten sie ihm da was anderes raten sollen.
268 #00:11:18-9#

269

270 Hm: L_Die Frage ist #00:11:18-9#

271

272 Pm: L Ist das nun seine eigene Meinung oder die Meinung der Kommu-
273 nikationsberater, die ihm das dann auf Papier hinlegen, was er dann ablesen soll.
274 Oder so #00:11:26-0#

275

Abb. 9. Beispielhafter Auszug fur die Problematik die Aufgabe des CEO von seiner

Sprache zu trennen(Quelle: eigene Darstellung)

Am Ende der Diskussion wird 6fter von Menschlichkeit gesprochen. Ob der CEO sich
menschlich verhalt oder nicht. Impliziert wird von den Diskutanten, dass sie sich darunter
einen CEO vorstellen, der zwar seinen wirtschaftlichen Aufgaben nachkommt, gleichzeitig
aber menschennah ist, ein wenig emotional und persénliche Betroffenheit und
Verantwortung zeigt. Auch das wird von den Diskutanten aber nicht erwartet. Das
verdeutlicht noch einmal die Distanz zum CEO mit der Orientierung, dass das von ihnen
gewunschtes Verhalten nicht realistisch ist. Dieser Rahmen wird von allen geteilt und in

einem konkurrierenden Diskurs besprochen.

Fir die Diskutanten ist das Verhalten des CEO allerdings nicht tragend fur den Verlauf der
Krise. Diese Funktion haben eher die Medien inne: ,Die Medien fangen dann an zu graben
und zu suchen und andere Falle zu finden. Und dann wird das naturlich immer mehr publik
gemacht und Uber die neuen Medien wird das umso schneller verbreitet.“ (Pm: 175ff.). Es

wird der gemeinsame Rahmen geteilt, dass die Medien die Macht haben ein Thema so in
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den offentlichen Fokus zu riicken, dass Uber nichts anderes mehr gesprochen wird. Diese
Tendenz wird durch die neuen Medien nur verstarkt. Das bedeutet, dass Wirkung der
CEO-Kommunikation auf das Unternehmensimage vorhanden sein kann. Sie kann aber
auch schwacher sein als das Framing durch die Medien, das sich auch auf das Image
auswirkt. Die Diskutanten selbst implizieren zwar, dass fir sie die Qualitat des Produkts
oder der Dienstleistung entscheidend ist und nicht die Krise. Jedoch zeichnet sich heraus,
dass das Unternehmen mit schlechter Krisenhistorie und verspateter Meldung

ausschlief3lich mit negativ konnotierten Merkmalen beschrieben wird.

Zusammenfassend I&sst sich fur die Diskursorganisation festhalten, dass am Anfang eher
parallelisierende Zige erkennbar sind, bevor die Diskussion fast ausschlie3lich eine
konkurrierende Organisation annimmt. Rahmeninkongruenzen treten selten bis gar nicht
auf. Inhaltlich I&sst sich restiimieren, dass als dominanteste Rahmen folgende festhalten

werden kann:

e Der CEO und das Unternehmen reprasentieren eine Einheit, weshalb der CEO als
reiner Reprasentant ohne Personlichkeit fungiert

e Fur das Unternehmen und den CEO stehen die wirtschaftlichen Interessen im
Vordergrund, weshalb wenig Ricksicht auf die Stakeholder genommen wird

e Medien sind durch Sensationsjournalismus erheblich am Krisenverlauf beteiligt

Alle anderen Orientierungen bauen auf diesen Ubergeordneten Rahmen auf, die fest im

kollektiven Gedachtnis verankert sind.
9.2. Analyse der zweiten Gruppendiskussion

Dieser Abschnitt zeigt die reflektierende Analyse von 18 Sequenzen sowie die Fall-
beschreibung der zweiten Gruppe. Es handelt sich dabei um die Gruppe mit den 25 bis

28-jahrigen Teilnehmern, die stadtisch leben.

9.2.1. Reflektierende Interpretation

Im Gesprachsverlauf konnten 18 Sequenzen identifiziert werden, die metamorphisch dicht
beziehungsweise flr das Forschungsinteresse relevant sind. Diese werden auf Grundlage
der formulierenden Interpretation (s. Anhang F.Il.) in chronologischer Reihenfolge

reflektierend interpretiert.
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Sequenz 1: Einstieg in die Diskussion (ca. 5 Minuten)

1-8 Eingangsfrage durch Y

Die Moderatorin fragt die Diskutanten nach persénlichen Erinnerungen zum Auftreten von

CEOs in Unternehmenskrisen
9-50 Proposition mit eigener erzédhlender Elaboration durch Cm

Cm ergreift als Erster das Wort mit einer ca. 4-minutigen Erzahlung von einem Beispiel,
fir einen Krisenkommunikationsfall, den er personlich erlebt hat. Er arbeitet flr ein
Getrankemarktunternehmen, das in einer krisenahnlichen Reaktion, in der der
Geschaftsflhrer die Krisenursache ignoriert hat. Cm schatzt das Verhalten als falsch ein.
Mit dieser Erzéhlung zeigt Cm, der Kommunikationswissenschaft im Bachelor studiert hat,
dass erin Krisen auch das Potenzial sieht, die Reputation eines Unternehmens zu starken.
Mit dieser relativ langen, persdnlichen Erzahlung positioniert er sich als eine Art Experte

bei den anderen Diskutanten.
51-52 Nachfrage durch Y

Da die Gesprachsrunde nach der Erzahlung von Cm verstummt ist, ermutigt die
Moderatorin die anderen Gesprachsteilnehmer mit einer immanenten Nachfrage ihre

Erfahrungen mit dem Diskussionsthema zu teilen.
53-63 Nachfrage durch Sm mit anschlieBender Proposition in Interaktion mit Vm

Sm zeigt Verunsicherung nach der Erzahlung von Cm und fragt noch einmal nach, ob es
lediglich um personliche Erlebnisse geht. Dann erzahlt er, dass ihm durch die Medien
vermittelte Falle wie Marc Zuckerberg und Facebook in Erinnerung geblieben sind. Vm

erganzt Sm mit VW als eigenes Beispiel, was durch Sm validiert wird.
64-75 Proposition durch Nm mit Validierung von Vm und Sm

Nm ignoriert die von Cm vorgegebene Gesprachslinie und stellt eine eigene Proposition
zu einem anderen Unterthema auf. Er hebt hervor, dass ihm nicht viele Beispiele einfallen,
da er CEOs selten als sichtbaren Unternehmenssprecher wahrnimmt: ,Wenn es Krisen
gibt, halt sich der CEO meines Wissens nach oft im Hintergrund® (64f.). Er elaboriert diese
Feststellung selbst, indem er Beispiele aufzahlt. Diese werden von Vm und Sm validiert.
In dieser Proposition spiegelt sich die Distanz wieder, die die Gruppe zu Unternehmens-
vorstanden hat. Es wird der Rahmen kollektiv geteilt, dass der CEO in der Offentlichkeit

keine tragende Rolle wahrend einer Unternehmenskrise hat.
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In dieser ersten Sequenz ist viel Gber die Gruppendynamik ablesbar. Cm positioniert sich
als dominante Stimme in der Diskussion. Sm zeigt durch seine darauffolgende
Verunsicherung, die Orientierung, dass personliche Erfahrungen eine glaubwdtrdigere
Informationsquelle sind als medienvermittelte Berichte. Nm ignoriert die von Cm
vorgegebene Dynamik und zeigt die Orientierung, dass ein CEO wahrend einer Krise

selten sichtbar ist.

Sequenz 2: Image von Samsung vor Stimulusprasentation (ca. 2 Minuten)

76-78 Exmanente Nachfrage durch Y

Nach der kurzen Eingangsphase fragt die Moderatorin als Vorbereitung auf den ersten

Stimulus nach Assoziationen zu dem Unternehmen Samsung.

79-104 Parallelisierende Aneinanderreihung von Beispielen durch Sm, Vm und Nm

mit anschlieBender Proposition durch Cm

Sm, Vm und Nm werfen die Wobérter ,Handys“ (79), ,Korea“ (81) und
»Unterhaltungselektronik (83) ein. Cm validiert zwar damit, dass er auch an Elektronik
denkt, leitet das Gesprach aber in eine Richtung, von der er vermutet, dass die
Moderatorin es erwartet. Er spricht an, dass Samsung als koreanisches Unternehmen von
einer starken Entschuldigungskultur gezeichnet ist. In Interaktion mit Vm und Nm wird die
Proposition weiter elaboriert, indem Vm spezifiziert, dass es in asiatischen Kulturen um
Gesichtsverlust in einer krisendhnlichen Situation gehen kdnnte und Nm zu Bedenken

gibt, ob die Chefetage international oder koreanisch besetzt ist.
105-106 Immanente Nachfrage durch Y

Die Moderatorin bringt das Gesprach mit einer kurzen Nachfrage wieder darauf zuruck,

was die Diskutanten Uber Samsung denken.
107- 133 Proposition durch Vm mit Elaboration durch Sm, Bf, Nf und Cm

Vms Antwort auf die Frage ist ,nicht Apple* (107), woraufhin die gesamte Runde kurz
auflacht. Alle Diskussionsteilnehmer besitzen Apple-Handys, die teilweise auch auf dem
Tisch vor ihnen ausgebreitet sind. Die Konkurrenzunternehmen werden zu einer Masse,
zu der die Diskutanten keine oder eine neutrale Einstellung haben. Das trifft auch auf
Samsung als konkurrierendes Unternehmen zu Apple zu. Sm elaboriert diese Orientierung
weiter, indem er sagt, dass Samsung kein negatives Image hat, ihm aber auch keine
weiteren Informationen wie Werbekampagnen in Erinnerung geblieben sind. Bf duf3ert sich

mit einer leisen Stimme das erste Mal in der Diskussion, indem sie Sm validiert. Dadurch
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steigt auch Nf mit einer Validierung in die Diskussion ein. Nm erinnert sich daran, dass
Samsung Probleme mit brennenden Telefonen hatte, woraufhin die Runde Zustimmung
zeigt. Cm endet den Gesprachsabschnitt mit der Information, dass es seit diesen Fallen

neue Verbote fiir das zulassige Gepack von Flugzeugen gibt.

Diese Sequenz festigt die Gruppendynamik und zeigt, dass die Diskutanten allen Handy-

Produzenten gegenuber relativ neutral gestimmt sind mit Ausnahme von Apple.

Sequenz 3: Formulierung des Statements (ca. 2-3 Minuten)

239-272 Proposition durch Nm mit Validierung von Sm und Nf

Wahrend es im Gesprach um die Frage geht, ob Samsung in Bezug auf die
explodierenden Handys Schuld hatte eingestehen sollen oder nicht, lenkt Nm den Fokus
auf die Formulierung des Statements. Er kritisiert unabhangig davon, ob das Unternehmen
schuldig ist, den Wortlaut des Statements: ,Also ich weil} nicht, ob das vielleicht eine
schlechte Ubersetzung ist. Aber von einem CEO sollte jetzt nicht kommen ,es kann auf

13

keinen Fall an unseren Akkus liegen* (239ff.). Spannend ist, dass er direkt eine mogliche
Erklarung dafir sucht, warum das Statement die Begriffe ,keine Ahnung“ und ,auf keinen
Fall“ beinhaltet. Sein erster Gedanke ist, dass die Ubersetzung nicht korrekt ist. Diese
AuRerung macht deutlich, dass Nm die Erwartung an einen CEO hat, dass er sich bedacht
und Uberlegt ausdriickt. Ist das nicht der Fall, wird nicht der Charakter des CEO zuerst in
Frage gestellt, sondern ein externer Grund gesucht. Sm, und Nf stimmen Nm zu und Bf
sieht die Ubersetzung als ,wichtige[n] Punkt‘ (266). Die Orientierung, dass der CEO sich
im Regelfall gewahlt ausdruckt, wird folglich in den Ubergeordneten Rahmen eingebettet,
dass in den Medien teilweise Falschinformationen vorkommen. Die Diskutanten haben
deshalb eine kritische Distanz zu den Informationen, die sie in Zeitungsartikeln lesen und

hinterfragen diese.
273-284 Proposition durch Sm in Elaboration mit Nf

Sm betrachtet das Wording nun Wort fir Wort und stellt fest, dass der CEO nicht
genderneutral Stellung nimmt und nur Manner anspricht. Das sagt Sm teils aus Spal} und
teils im Ernst, weshalb Nm die Aussage lachend elaboriert. Sm schliefl3t die Anmerkung
mit dem ironisch gemeinten Satz ,Frauen benutzen eh keine Technik® (283) ab. Darin
prasentiert Sm seinen Standpunkt in der Gender- und Feminismus-Debatte. Die
Orientierung, dass es immer noch weit verbreitet ist, dass zwischen den Geschlechtern

getrennt wird und Technik eher mannliche Domane ist, wird dadurch kritisiert.

285-302 Elaboration der anfénglichen Proposition durch Nm mit Bf und Vm
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Nm spezifiziert seine anfangliche Proposition und stellt die These auf, dass das Statement
in der Originalsprache vielleicht neutral gewirkt hat und nun durch die Ubersetzung
verzerrt wurde. Bf exemplifiziert das, indem sie sagt, dass Zeitungen oft keine
arabischsprachigen Journalisten angestellt haben wund sich bei Zitaten auf
Sekundarquellen beziehen. Sie sieht das als Problem an. Vm differenziert den Fall von
Samsung aber von Bfs Beispiel und spricht seine Erwartung aus, dass der Vorstand von

Samsung englisch spricht.

Diese Sequenz ist sehr pragend flr den weiteren Diskussionsverlauf, da sich die
Diskutanten auf ihre fachspezifische Orientierung beziehen und kollektiv teilen, dass in

den Medien teilweise Falschinformationen vermittelt werden.

Sequenz 4: Zeitpunkt der AuBerung (ca. 1 Minuten)

410-412 Exmanente Frage durch Y

Mit einer exmanenten Frage lenkt die Moderatorin die Aufmerksamkeit auf den Zeitpunkt

der AuRerung.
413-426 Proposition durch Sm mit Opposition durch Cm

Sm merkt an, dass die Stellungnahme auch direkt hatte veréffentlicht werden kdénnen. Er
schwacht seine eigene Proposition aber schon leicht durch ,nagut (.) wenige Tage* ab.
Cm ergreift eine oppositionelle Meinung und erklart, dass es fiur grofle Unternehmen
normal ist einige Tage die Fakten zu prifen und sich erst im Anschluss zu dufern. Das

wird von Nm validiert.

In dieser kurzen Sequenz zeigt sich, dass eine schnelle Reaktion des Unternehmens als
Normalzustand angesehen wird. Deshalb wird nicht Ianger Uber den Zeitpunkt diskutiert,

was sich in der Kirze der Passage zeigt.

Sequenz 5: Personlichkeit des CEO (ca. 4 Minuten)

427-429 Exmanente Frage durch Y
430-446 Proposition durch Vm in Elaboration mit Nm und Validierung durch Cm

Vm erklart, dass der CEO auf ihn nuchtern wirkt, da er nicht von ,unseren Kunden® (432)
spricht, sondern ,die Benutzer® (432f.). Daraufhin erklart Vm den Kontext, dass der CEO
den Vorfall dadurch von dem Unternehmen abgrenzen will. Das deutet auf die
Orientierung hin, dass der CEO die Aufgabe inne hat, sich schitzend vor sein

Unternehmen zu stellen. Nm elaboriert die Aussage, indem er auf seine
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Anfangsproposition zurickkommt. Er kritisiert die Formulierung der Botschaft und merkt
an, dass das auf die Ubersetzung zuriickzuflihren ist: ,Weil kein professionelles
Krisenkommunikationsteam wiirde so eine AuRerung zulassen“ (440f.). Damit impliziert
Nm, dass die Stellungnahme von dem CEO mit einem Kommunikationsteam abgestimmt
und strategisch formuliert wird. Es wird von einem internationalen Unternehmen wie
Samsung erwartet bedacht formulierte Stellungnahmen abzugeben — wie es auch von

einem CEO erwartet wird. Cm validiert die Aussage.
447-489 Proposition von Nm und Elaboration in Interaktion mit Sm, Vm, Nf und Cm

Nm erklart mit dem Beispiel von Elon Musk und Tesla, dass es auch CEOs gibt, die sich
ohne Abstimmung mit unpassenden Kommentaren auf3ern. Darin manifestiert sich die
Orientierung, dass alle 6ffentlichen AuRerungen abgestimmt werden. Dafiir spricht sich
auch Cm aus, der bezweifelt, dass eine fehlende Abstimmung bei Samsung der Fall war.
Im kurzen Dialog zeigt sich, dass von Unternehmen ebenfalls erwartet wird, ihre
Stellungnahmen strategisch zu planen, um die groRtmoégliche Aufmerksamkeit zu
erreichen. Nf beendet die Argumentationslinie damit, dass es sich um ein stidkoreanisches
Unternehmen handelt: ,da machen die sowas doch nicht* (484). Darin zeigt sich die
kulturelle Annahme, dass westliche Kulturen wirtschaftlich kalkulierter und unehrlicher

agieren als dstliche.
490-526 Elaboration durch Nm in Interaktion mit Bf, Cm und Vm

Nm lenkt die Aufmerksamkeit zuriick auf die Personlichkeit des CEO, was einen
konkurrierenden Diskurs auslést. Bf;, Nm und Cm sind sich einig, dass der CEO
.hochnasig* (490), ,stolz“ (495) und ,lUberzeugt’ (499) wirkt. Vm schrankt diese
Charakterisierung ein und verteidigt den CEO, da es sich auch nur um einen kurzen
Ausschnitt des Statements handeln kdnnte. Das bezieht sich wieder auf die kollektive
Orientierung, dass Informationen in Medien kritisch hinterfragt werden muissen, da sie
teilweise inkorrekte oder nicht vollstandige Informationen weitergeben. Nm relativiert Vm
und spricht sich dafiir aus, dass der CEO dennoch ,abgehoben® (510) und unreflektiert
wirkt. Bf validiert die Aussage und bringt ihre Orientierung mit ein, dass sie einen solchen
CEO von Samsung nicht erwartet hatte. Das zahlt wieder auf den Rahmen ein, dass ein
CEO von einem internationalen Unternehmen mit bestimmten Eigenschaften wie
Professionalitat assoziiert wird und dieser sich bedacht ausdrickt. Der CEO wird aber
ausschliefllich mit negativen Persoénlichkeitseigenschaften beschrieben, was in den

Diskutanten eine Inkongruenz mit inren Erwartungen auslost.

527-539 Elaboration von Vm und Validierung durch Cm
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Fir Vm ist es die Aufgabe des CEO die Produkte des Unternehmens zu schitzen und den
Vorfall als erste Reaktion zu leugnen beziehungsweise vom Unternehmen abzugrenzen.
Das ist mit der Formulierung allerdings nicht gegliickt. Dass das Statement unpersoénlich
wirkt, ist fir Cm und Vm aber ,okay“ (634). Das bedeutet, dass sie von wirtschaftlich
orientierten Unternehmen keine ehrliche und offene Reaktion erwarten, sondern eine

wirtschaftlich sinnvolle. Implizit zeigt sich eine leichte Enttduschung daruber.
540-559 Proposition durch Bf, die von anderen Diskutanten (ibergangen wird

Bf bringt in das Gesprach ein, dass ihr es im Alltag nicht aufgefallen ware, ob der CEO
derjenige ist, der Stellung nimmt und wie persoénlich er auftritt. Hiermit verdeutlicht Bf ihre
Einstellung, dass der CEO nur ein weiterer Sprecher flr das Unternehmen ist und keine
tragende Rolle in der offentlichen Krisenwahrnehmung spielt. Die anderen Diskutanten
gehen auf diese Aussage nicht weiter ein. Nm richtet seinen Blick stattdessen darauf wie
die Aussage gerechtfertigt werden wirde, wenn herauskommen wiirde, dass der Fehler
doch bei Samsung liegt. Sm geht darauf ein, dass die Aussage flir ihn durch die

Formulierung unglaubwurdig wirkt, was Vm fur ,nicht die beste Strategie® (551) halt.

In dieser Sequenz zeigt sich, dass die unbedachte Formulierung des Statements auf die
Personlichkeit des CEO Ubertragen und dadurch die Glaubwirdigkeit angezweifelt wird.
Als kollektiver Rahmen zeigt sich in einem konkurrierenden Diskurs, dass eine Person in
einer Machtposition wie der CEO und ein internationales Unternehmen wie Samsung ihre

Kommunikation professionell und strategisch planen.

Sequenz 6: Emotionalitit (ca. 2 Minuten)

560-561 Exmanente Frage von Y
562-574 Oppositioneller Diskurs zwischen Vm, Nf, Bf und Nm

Fir Vm, Nf, und Bf kommen aus dem Statement keine Emotionen hervor. Nm stellt sich
dagegen und argumentiert, dass das Bedauern, das in dem Statement ausgedrickt wird,
eine angebrachte Emotion ist. Das zeigt, dass Nm die Orientierung hat, dass es in

Krisensituationen angebrachte und weniger angebrachte Emotionen gibt.
575-617 Elaboration durch Sm und Nm

Sm bezieht sich wieder auf den Zeitpunkt der AuBerung und bemerkt, dass der CEO nach
wenigen Tagen nicht daruber informiert ist, ob jemand zu Schaden gekommen ist. Daher
ist es ein sehr unpersonliches Statement. Dass der CEO kein Interesse an den

Stakeholdern zeigt, deutet fir Nm darauf hin, dass das Bedauern nicht aufrichtig ist.
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Obwohl es in dem Gesprach eigentlich um die Emotionalitat ging, wurde nach dem
detaillierten Blick auf die Charaktereigenschaften des CEO die Besorgnis des
Unternehmens stark kritisiert beziehungsweise in Frage gestellt. Auch Nm zeigt Argernis
daruber: ,Aber das zeigt doch eigentlich schon, dass sie sich wenig, also gar nicht damit
beschaftigt haben. Sie haben nichtmal recherchiert! Das finde ich schon schwach.
Interessieren sich halt gar nicht dafir und wollen nur sicherstellen, dass die Leute eh
weiter die Handys kaufen. Indem sie sagen das liegt auf keinen Fall an uns* (599). Das
bedeutet, dass sich die Emotionalitat und die Ubernahme von persénlicher Verantwortung

auf den CEO direkt auf das Unternehmensimage auswirken.

Sequenz 7: Krisenhistorie (ca. 2-3 Minuten)

666-669 Exmanente Frage durch Y

Die Moderatorin fragt die Diskutanten, wie sie diesen Fall in die Krisenhistorie von

Samsung einordnen wiurden.
670-707 Proposition durch Nf in gemeinsamer Elaboration mit Nm, Vm und Sm

Dieses Mal geht Nf als erste auf die Frage der Moderatorin ein und flhrt aus, dass das die
erste Krise ist, die sie von Samsung mitbekommen hat. Nm elaboriert die Proposition und
merkt an, dass es gerade dadurch ,schon sehr brisant und besonders® (677f.) ist. Vm
vertieft diese Auffassung noch mit dem Beispiel, dass die Krise der Ausldser dafiir war,
dass in Flugzeugen Ansagen zu den explodierenden Akkus und ihre Brandgefahr gemacht
wurden. In diesem kurzen Dialog wird erkennbar, dass dieser Krisenfall fir Samsung
durch Medienprasenz und Prasenz im Alltag (Flugzeugansagen) grof3e Auswirkungen
hatte. An dieser Stelle gehen die Diskutanten weder auf das Unternehmen noch auf den
CEO ein. Das impliziert, dass der Krisenverlauf in diesem Fall fir sie ausschlaggebender

ist als die Krisenursache.

Sequenz 8: Verantwortung an der Krise (ca. 3 Minuten)

708-710 Exmanente Frage durch Y

Im direkten Anschluss an den Diskurs Uber die Krisenhistorie von Samsung fragt die
Moderatorin die Diskutanten wie sie die Verantwortung des Unternehmens und des CEO

an dem Fall einschatzen.

711-780 Proposition durch Sm mit AnschlieBender Differenzierung und Elaboration
durch Vm und Nf
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Sm antwortet direkt und erklart, dass die Verantwortung ,extrem hoch“ (711) ist. Vor allem,
wenn jemand zu Schaden gekommen sein kdnnte. Cm fragt Sm daraufhin, ob es in
solchen Fallen also angebracht ist, dass der CEO derjenige ist, der Stellung nimmt. Das
spielt auf die kollektiv geteilte Orientierung an, dass die Tatsache, dass sich ein CEO zu
Wort meldet, einem Statement eine Ernsthaftigkeit verleiht. Vm differenziert Sms
Feststellung und erklart, dass das Unternehmen oder der CEO nicht der Ausldser sein
mussen, aber die Schuld dennoch bei dem Unternehmen gesucht wird: ,Es wird halt
immer das Unternehmen sein.” (725). Bf stellt sich gegen Vm und sagt, dass ein Fehler
auf Grund falscher Handhabung nicht auf das Unternehmen zurtckgefuhrt werden muss.
Nf validiert das zwar, weist aber darauf hin, dass in dem Artikel kein Grund fir die
Explosion genannt wurde. Cm Ubernimmt mit einer Elaboration durch eine persénliche
Erzahlung wieder die Expertenrolle. Er erzahlt eine Geschichte, in der ein Laptop wegen
einer Spannungsschwankung explodiert ist, was folglich nicht Schuld des Herstellers war.
Das verwirrt die restlichen Diskutanten, weshalb Nm noch einmal nach der urspringlichen
Frage fragt. Sm wiederholt die Frage, woraufhin Vm seine vorherige Aussage elaboriert,
dass die Verantwortung in jedem Fall dem Unternehmen zugeschrieben wird. Nm beendet

das Thema mit seiner Validierung.

In dieser Sequenz kommt die kollektive Orientierung zum Ausdruck, dass Vertrauen in ein
Unternehmen gesetzt wird, wenn eine Dienstleistung oder ein Produkt erworben wird. Man
verlasst sich auf eine einwandfreie Funktion und schiebt dem Unternehmen die
Verantwortung im Falle des Versagens zu, auch wenn der Fehler bei jemand anderen

liegt.

Sequenz 9: Einstellung zu Samsung (ca. 1 Minute)

825-829 Resiimierende Frage durch Y

Um das Thema abzuschlieRen fragt die Moderatorin die Diskutanten noch einmal nach

ihrer Einstellung zu Samsung.
830-864 Proposition durch Sm und Elaboration durch Nf, Bf und Vm

Sm macht die Gruppe darauf aufmerksam, dass sie fast als Erstes diesen Krisenfall mit
Samsung assoziiert haben. Der Fall ist im Gedachtnis der Teilnehmer verankert, wahrend
sie sonst kaum etwas zu dem Unternehmen sagen konnten. Sm geht auch darauf ein,
dass er nicht sagen kann, ob dieser Fall und die Diskussion das Image bei ihm
verschlechtert haben. Nf driickt aus, dass ihre Einstellung nach wie vor eher neutral ist,
da sie nicht viele Bertihrungspunkte mit dem Unternehmen hat. Bf und Vm sind sich einig,

dass sie sich nach dieser Krise weiterhin Produkte des Unternehmens kaufen wirden.
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Daraufhin merkt Sm an, dass Samsung Produkte eigentlich eine hohe Qualitat haben, was
von Cm bestatigt wird. Demzufolge kann man annehmen, dass die Diskutanten denken,
dass die Qualitat der Produkte fur eine Kaufentscheidung ausschlaggebend ist. Nm sieht
das ahnlich und spricht wieder die Orientierung an, dass man ,bei solchen Geraten von
Perfektion® (860) ausgeht.

Sequenz 10: Image von United Airlines (ca. 4-5 Minuten)

865-951 Exmanente Frage durch Y

Die Moderatorin bereitet die Diskutanten auf den zweiten Stimulus vor, indem sie nach

ersten Assoziationen zu dem Unternehmen United Airlines fragt.
865-951 Proposition durch Nm in Elaboration mit den anderen Diskutanten

Wahrend Sm, Vm und Bf als erste Reaktion kurz auflachen, duflert Nm, dass United
Airlines Imageprobleme hatte. Cm und Sm bestatigen das, wahrend Vm eine defensive
Haltung annimmt und zugibt, immer noch mit der Fluggesellschaft zu fliegen, da er bei
ihnen Statusmeilen sammelt. Die Runde lacht kurz auf und Nm elaboriert seine Aussage
und erzahlt von einem Fall, in dem ein Passagier aus dem Flugzeug gezogen wurde,
wovon ein Video aufgenommen, das im Internet stark verbreitet wurde. Daraufhin wird

dieser und einige weitere Falle von der Gruppe diskutiert und die Airline stark kritisiert.

Diese Sequenz ist deutlich ausfuhrlicher als die Beschreibung von Samsung am Anfang
der Diskussion. Das zeigt, dass die Gruppe mehr Uber das zweite Unternehmen weil3 und
die Diskutanten Meinungen dazu haben, die sie auRern méchten. Die Konnotationen sind

ausschliel3lich negativ.

Sequenz 11: Zeitpunkt der AuBerung (ca. 1-2 Minuten)

1029-1081  Proposition von Nm mit anschlieBender Validierung und Elaboration

Wahrend von den Teilnehmern die Hintergrinde des Falls und die Qualitdt des
Zeitungsartikels diskutiert werden, lenkt Nm das Thema auf die Reaktion des CEO. Er
sagt zunachst, dass die Reaktion fir ihn gut ist, allerdings zu spat kam. Die Kritik am
Zeitpunkt wird von Bf, Cm und Vm validiert. Sm elaboriert die verspatete Meldung und
aullert Erstaunen dariber, dass sich US-Politiker vor dem Unternehmen zu dem Fall
geadulert haben. Die Diskutanten stellen die Erwartung an Unternehmen, dass sie als
Erstes zu einer Krise Stellung nehmen. Wahrend der Zeitpunkt der AuRerung im ersten
Fall von der Gruppe nicht in Frage gestellt wurde, wird die spate Reaktion im zweiten Fall

stark und ohne Ansprache der Moderatorin kritisiert. Die spate Reaktion wird von Sm mit

84



einem Kontrollverlust des Unternehmens verglichen. Nm stellt in dem Zusammenhang
fest, dass der CEO den Fall wahrscheinlich ,totschweigen“ wollte (1067). Cm und Sm
flihren Sms Aussage weiter aus, indem sie sagen Samsung hatte ,Pech” (1069), dass das
Video viral verbreitet wurde. Darin zeigt sich die Orientierung, dass das Internet und die
Medien den Verlauf von Krisen stark beeinflussen kénnen und das Unternehmen nicht
zwingend Kontrolle Gber diese Entwicklung hat. Wenn allerdings keine Stellungnahme

veroffentlicht wird, gibt ein Unternehmen die Kontrolle ganzlich ab.

Sequenz 12: Know-how des CEO (ca. 1-2 Minuten)

1110-1133  Kurzer oppositioneller Diskurs zwischen Bf und Nf mit Beendigung durch
Cm

Bf knUpft an die Proposition des Kontrollverlustes an und zweifelt die Fahigkeiten des CEO
an. Auf sie wirkt es so, als hatte der CEO die Lage unterschatzt, was sie sich durch sein
Alter erklart. In diesem Punkt zeigt sich die Orientierung, dass altere Menschen nicht so
medienaffin sind wie die eigene Generation und die tragende Rolle von Social Media im
Verlauf einer Krise unterschatzen. Folglich sind junge, medienaffine Menschen besser im
Stande auf ein Video zu reagieren, das potenziell viral gehen kdnnte. Ein oppositioneller
Diskurs beginnt, da Nf nicht der Auffassung ist, dass der CEO so wirkt. Mit dieser Aussage
grenzt sie sich zwar von der Proposition von Bf ab, zeigt aber, dass sie die gleiche
kollektive Orientierung Uber den Generationsunterschied bei der Mediennutzung und
Erfahrung teilt. Bf und Nf diskutieren kurz, bevor Cm das Gesprach mit der Bemerkung
rituell beendet ,Ja, aber das ist Amerika“ (1130). Auf Nf wirkt das Statement des CEO
namlich ,Ubertreibend“ (1127), was Cm mit einem kulturellen Rahmen begrindet. Nf
bestatigt das und zeigt dadurch, dass sie die Einstellung teilt, dass die amerikanische
Kultur grundsétzlich zur Ubertreibung neigt. Sie beruft sich an dieser Stelle auBerdem
wieder auf die Proposition von Nm, dass das Statement durch einen Ubersetzungsfehler
verfalscht wurde. Die Haltung, dass in den Medien also falsche Informationen durch

Ubersetzungsfehler kommuniziert werden, hat sich bei allen Teilnehmern gefestigt.

Sequenz 13: Verantwortung durch Krisenhistorie (ca. 1 Minute)

1155-1192  Proposition durch Bf mit Elaboration durch Vm und Divergenz von Nm

Bf stellt die Frage, ob bei United Airlines nicht schon mehrere Krisenfalle vorgekommen
sind. Auch Sm teilt dieses Gefihl, bereits von mehr gehdrt zu haben: ,Irgendwie hab ich
auch das Geflihl, dass denen stédndig sowas passiert* (1163). Vm elaboriert das und
erzahlt ein Beispiel von einer weiteren Airline, die einen ahnlichen Fall wie im zweiten

Beispiel erlebt hat. In Folge geht Sm darauf ein, dass eine Stellungnahme in solchen
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Krisenfallen notwendig ist. Vm fuhrt an, dass ein Unternehmen bei einer Krisenhistorie wie
von United Airlines ,nur verlieren® (1184) und sich der Passagier noch so unangebracht
aufgefuhrt haben kann. Dadurch kommt die Orientierung zum Vorschein, dass ein
Unternehmen und seine Mitarbeiter bei schlechtem Image dafiir sensibilisiert sein sollten,
ihr Verhalten so anzupassen, dass weiter Krisenfalle verhindert werden kdnnen.
Gleichzeitig hat es ein solches Unternehmen aber auch schwer, da ein Unternehmen mit
schlechter Historie auch verantwortlich gehalten wird, wenn der Fehler gar nicht bei ihm
liegt. Nm hat eine divergente Ansicht und erzahlt von einem Beispiel, als eindeutig ein
Passagier Schuld hatte und die Offentlichkeit froh war, als die Fluggesellschaft den
Passagier aus der Maschine eskortiert hat. Das Gesprach wird mit einer rituellen Synthese

beendet, die unterschiedlichen Meinungen bleiben bestehen.

Sequenz 14: Personlichkeit des CEO (ca. 3 Minuten)

1353-1356  Exmanente Frage durch Y

Die Diskutanten schweifen immer mehr vom Thema ab. Die Moderatorin lenkt das
Gesprach deshalb durch eine exmanente Frage auf die Personlichkeit des CEO im

zweiten Fall.

1367-1380  Proposition durch Vm mit anschlieRender Elaboration in Interaktion mit Nm
und Nf

Vm spricht sich daflir aus, dass er das Statement gut findet, weil es emotional ist und
darum gebeten wird, dem Unternehmen Zeit einzurdumen. Folglich wird ein positiver
Charakter mit einem gewissen Mafl} an Emotionalitat in Verbindung gebracht. Nm validiert
die Aussage, jedoch rickt er den Fokus wieder auf die Darstellung des CEO durch die
Medien: ,Er wirkt aber sehr nett aufgrund dieses Artikels® (1362). Damit deutet Nm wieder
die Orientierung an, dass die Medien durch die Tonalitat des Artikels beeinflussen kénnen
wie eine Person wirkt. In Interaktion mit Nf wird erganzt, dass der CEO einsichtig wirkt,
wie ein ,Retter in der Not* (1366). AuRRerdem wird er charismatisch dargestellt. Nm
distanziert sich wieder davon, dass allein der Frame der Medien das Bild des CEO vorgibt
und sagt: ,Nee, aber echt jetzt. Ich find der wirkt wie ein Guter. Wenn er sich nur friher
gemeldet hatte* (1369f.). Dadurch 16st Nm eine weitere Gesprachslinie Uber den Zeitpunkt
der Meldung aus. Das Statement und der CEO wirken also positiv auf die Diskutanten,
dennoch kommen sie bei jeder positiven Aussage auf die negative Komponente zurlick,
dass sich der CEO erst so spat geduliert hat. Auch Vm unterstreicht das: ,Ja irgendwo

auch voll Uberlegt. Was er dann sagt. Aber er hat sich eh lang Zeit gelassen® (1372f.).
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1381-1411  Oppositioneller Diskurs zwischen BffSm und Cm, der durch Vm beendet

wird

Bf nimmt eine kritischere Haltung ein und sagt, sie sei durch den Artikel beeinflusst. Nm
validiert das und stellt sich dennoch hinter die Aussage des CEO und verteidigt diese als
gut. Bf sieht das nicht so, da es sich fur sie um nichtssagende Floskeln handelt. Sm
unterstitzt Bf. Hiermit ist erkennbar, dass die Orientierung besteht, in 6ffentlichen
Stellungnahmen wirden haufig sogenannte Floskeln angewendet. Diese klingen gut,
enthalten aber wenig bis keine Information. Folglich kommt es in der Realitat selten vor,
dass ein Unternehmen eine ehrliche, konkrete AufRerung tiber die nachsten Schritte nach
einer Krise macht. Cm distanziert sich von dieser Auffassung und sagt, dass das
Statement positiver gewirkt hatte, wenn es friher verdffentlicht worden ware. Fir ihn zeigt
die Bitte des Unternehmens ihnen Zeit fir Ermittlungen einzurdumen ein ,minimale[s]
Stlick an Unsicherheit, was es gleichzeitig sympathischer macht.“ (1391). Das impliziert,
dass Ehrlichkeit, auch wenn sie mit Unsicherheit verbunden ist, menschlich wirkt und das
Unternehmen dadurch ein besseres Ansehen geniefl3t. Bf und Sm kontern gemeinsam,
und verteidigen ihre vorherige Aussage. Vm beendet diese Diskussionslinie, die
oppositionelle Zige angenommen hat, und macht einen Witz Gber den Tathergang an
sich: ,Ja okay, ich glaub wir sind uns einig, dass die blutenden Passagiere too much sind*
(1401). Dadurch werden Sm und Nf abgelenkt und steigen mit Humor darauf ein, indem

sie aufzahlen, wo United Airlines auRerdem Fehler gemacht hat.

Diese Sequenz verdeutlicht, dass auf einen Teil der Gruppe eine Stellungnahme des CEO,
in dem Ehrlichkeit und Offenheit gezeigt wird, positiv wirkt. Ein Teil der Gruppe teilt diese
Meinung nicht, da sie eine grundsatzlich negative Haltung gegeniiber Aussagen haben,
die an wirtschaftlichen Zielen orientiert sind. Diese Personen nehmen von Anfang an eine
kritische Distanz an und sind schwieriger durch ein Statement abzuholen als der erste Teil

der Gruppe.

Sequenz 15: Auswirkung der Meldung des CEO (ca. 3 Minuten)

1420-1430  Proposition von Nm mit Validierung von Vm

Wahrend es im Gesprach gerade um den Tathergang geht, geht Nm darauf ein, dass das
Unternehmen trotz Imagekrise nicht insolvent gehen wird. Im gleichen Zusammenhang
sagt er auch, dass er die Meldung von einem CEO erwartet hatte, was von Vm validiert
wird. Nm elaboriert seine eigene Aussage und geht auf seine Proposition zu Beginn der

Diskussion ein: Dass er sich bei den meisten Krisen nicht den CEO oder seinen Wortlaut
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erinnern kann. Auch das wird von Vm validiert. Das bedeutet, dass Nm auch die
Orientierung teilt, dass wirtschaftliche Unternehmen viel mit Floskeln arbeiten, wie Bf
zuvor bereits anklingen lie. Nm impliziert damit den Wunsch nach Offenheit und

Ehrlichkeit von profitorientierten Unternehmen.

1431-1442  Proposition von Bf mit anschliel3ender Elaboration

Bf fallt auf, dass Uber den zweiten Fall schlechter geredet wird als Gber den ersten Fall.
Ihr Empfinden ist, dass sie Samsung relativ neutral gegenlbersteht und United Airlines
eindeutig negativ. Nm fragt sie, ob sie denkt, dass das nur durch die Art des Falles kommt
oder sie das mit dem CEO verbindet. Bf erklart daraufhin, dass das Statement des CEO
flr sie gut passt, aber sie glaubt, dass er durch eine friihere Meldung den Krisenverlauf
hatte beeinflussen kdénnen. Folglich kann gute Krisenkommunikation die Krise von der
Eskalation abhalten. Es wird dadurch auch impliziert, dass der Schlissel des
Krisenmanagements im Zeitpunkt der AuRerung liegt und bislang noch nicht direkt auf den

CEO, sondern das Unternehmen bezogen wird.

1443-1468  Proposition von Nm, die eine Rahmeninkongruenz zwischen Vm und Sm

verdeutlicht

Nm stellt die Proposition auf, dass die Meldung eines CEO nicht dafur relevant ist, ob
weiterhin die Dienstleistungen des Unternehmens in Anspruch genommen werden. Das
hangt fur ihn vielmehr von der Abhangigkeit ab, ob Alternativen vorhanden sind und diese
finanziell leistbar sind. Sm argumentieren, dass er vor der Inanspruchnahme einer
Dienstleistung die Unternehmenswerte prifen und dann abwagen wirde, ob er damit
einverstanden ist. Vm stellt sich dagegen und sieht das als nicht realistisch an. Damit wird
die Orientierung erkennbar, dass alle Menschen im Alltag Produkte beziehungsweise
Dienstleistungen in Anspruch nehmen ohne vorher abwagen zu kénnen, ob man mit den
Werten und dem Image einverstanden ist. Sm ist ein Beispiel fur die Menschen, die
versuchen bewusst zu leben und Entscheidungen reflektiert zu treffen. Vm ist ein Beispiel
fur die Menschen, die das Verhalten zwar verstehen und schatzen, es aber im Alltag nicht

fur realistisch halten. Diese Rahmeninkongruenz wird nicht weiter diskutiert.

1469-1475 Elaboration von Nm

Statt auf Sm und Vm weiter einzugehen, fuhrt Nm seine vorherige Aussage weiter aus. Er

spricht dieses Mal aus, dass er ,Floskeln leider gewohnt* (1469) ist, da er auch von
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Politikern taglich damit konfrontiert ist. Er driickt seinen Wunsch nach mehr Ehrlichkeit und
Persdnlichkeit aus. Das bestatigt die Vermutung Uber die bereits ausgefiihrt wurde. Es
besteht die Auffassung, dass in der 6ffentlichen Kommunikation branchenibergreifend
strategische Formulierungen eingesetzt werden, die effektiv statt ehrlich sein sollen. Das
ist eine enttduschende Realitdt mit einem geringen Enaktierungspotenzial fur eine
Anderung. Nf driickt aus, dass der CEO auf ihn ehrlich wirkt. Das wird von Nm zwar
bestatigt, jedoch flhrt er seine Orientierung aus, dass selten Wahrheit hinter diesen

Statements steckt.

Sequenz 16: Autonomie des CEO (ca. 1 Minute)

1476-1505  Proposition von Nm mit konkurrierendem Diskurs zwischen Bf und Cm

Nm leitet in direktem Anschluss dazu Uber, dass die Statements seiner Meinung nach
nicht nur geplant sind, sondern auch im Team formuliert werden. Fur Cm ist dadurch, dass
der CEO das Statement nicht selbst verfasst hat, auch keine Personlichkeit des CEO
erkennbar. Daraufhin nimmt die Diskussion etwas an Geschwindigkeit auf und Vm erklart,
dass das Statement fur ihn Souveranitat und Autoritat ausstrahlt. Bf stellt sich mit einer
Opposition dagegen und nimmt wieder die kritische Orientierung ein. Sie spricht sich
generell gegen Stellungnahmen von Geschaftsleuten und Politikern aus: ,Ich wirde dem
so kein Wort glauben, weil das einfach so gesprochen ist wie jeder Politiker das tut"

(1497f.). Cm elaboriert die Aussage, indem er die fehlende Kontrolimdglichkeit anspricht.

In dieser kurzen Sequenz kommen mehrere Orientierungen zum Vorschein. Einerseits
wird die Eigenstandigkeit des CEO angezweifelt, indem davon ausgegangen wird, dass er
ein Statement flr die Presse nicht selbst formuliert. Andererseits zeigt sich wieder der
kollektiv geteilte Rahmen, dass 6ffentliche Aussagen selten von Ehrlichkeit gezeichnet,
sondern eher von wirtschaftlichen Interessen angetrieben sind. Die Chance, dass auch
eine offene, ehrliche Kommunikation mdglich ist, wird nicht gesehen. Es ist vielmehr eine
gegebene Situation, dass man Politikern und Wirtschaftsunternehmen nicht glauben kann

und daran kann nichts geandert werden kann.

Sequenz 17: Vergleich der CEOs

1523-1525 FragevonY

Nachdem Vm schon einen kurzen Vergleich zwischen den beiden Verhaltensweisen der
CEOs angestellt hat, auf den nicht weiter eingegangen wurde, bittet die Moderatorin die
Diskutanten nun noch einmal dezidiert darum, Gemeinsamkeiten und Unterschiede zu

nennen.
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1526-1560 Parallelisierender Diskurs zwischen allen Teilnehmern

Vm erkennt keine groRen Unterschiede und empfindet die Verhaltensweisen eher als
ahnlich. Cm und Sm flhren das weiter aus und nennen die Beispiele, dass beide Bedauern
zeigen und keine konkreten Vorschladge machen. Nm grenzt die CEOs voneinander ab
und stellt fest, dass der CEO im ersten Fall impulsiver reagiert hat als im zweiten. Bf dufRert
in einem sehr kritischen und aufgebrachten Ton ihr Entsetzen dariber, dass der CEO im
zweiten Fall keine Emotionen gezeigt hat. Nf geht an dieser Stelle auch auf die
Krisenhistorie ein, woraufhin Nm erlautert, dass es bei einem Einzelfall (Samsung)

einfacher ist zu reagieren als bei einer Anhaufung von Fallen (United Airlines).

Dadurch dass bei dem Vergleich der CEOs hauptsachlich Beispiele von verschiedenen
Diskutanten aneinandergereiht wurden, wird deutlich, dass eine Art kollektives Gruppen-
Denken entstanden ist. Die Beitrage von anderen Diskutanten werden selten kommentiert,
sie werden nur um eigene Beispiele erganzt. Das bedeutet, dass die Teilnehmer ahnliche
Orientierungen teilen. Dazu gehdrt, dass eine gewisse, angebrachte Emotionalitat in der
Krise erwartet wird und es kritisiert wird, wenn diese nicht vorhanden ist. Aul3erdem
erkennen die Diskutanten an, dass es einen Einfluss auf sie hat, ob das Image vor der
Krise schlecht oder gut war und es ein Zeitfenster gibt, in dem es angebracht ist sich zu

melden.

Sequenz 18: Effektivitiat der Meldung (ca. 4 Minuten)

1578-1586  Abschlussfrage durch Y

Nach einer kurzen Zusammenfassung der Diskussion durch die Moderatorin, die von den
Diskutanten abgenommen wurde, wird noch eine Abschlussfrage gestellt. Y bittet die
Diskutanten um ihre Einschatzung, welche Rolle der CEO fir die Imageentwicklung eines

Unternehmens in der Krise spielt.
1587-1597  Proposition durch Sm mit Validierung durch Nm

Sm aulert seinen Wunsch nach einer konkreten Handlungsableitung des CEO, was von
Nm validiert wird. Hiermit wird noch einmal verdeutlicht, dass die Diskutanten Statements
in den Medien grundsatzlich kritisch gegeniberstehen. Der Wahrheitsgehalt wird
angezweifelt, weshalb der Wunsch nach Handlung geaufert wird. Es wird allerdings nicht
in Frage gestellt, ob der CEO einen Einfluss auf das Image haben kann. Hier werden der
CEO und das Unternehmen vielmehr synonym verwendet — wenn der CEO eine

Malnahme angekiindigt hatte, wirden sie besser tber das Unternehmen denken.

1598-1618  Proposition durch Cm mit Validierung von Vm
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Cm zieht sein personliches Resimee und auRert gleich mehrere Orientierungen. Zuerst
ist fur ihn wichtig festzuhalten, dass eine AuBerung des CEO mehr Autoritat in sich tragt
als die eines Unternehmenssprechers. Dann spricht er die Emotionalitat an und dul3ert die
Orientierung, dass ein bdrsennotiertes Unternehmen eine gewisse Souveranitat
ausstrahlen muss und der CEO aus diesem Grund nicht emotional sprechen kann.
Gleichzeitig kann sich die Reaktion aber auch in verschiedenen Kulturkreisen
unterscheiden. Vm bejaht die Aufzahlung und Cm verdeutlicht, dass situationsabhangig

entschieden werden muss, wer in welcher Situation was sagen sollte.

Auffallig in dieser letzten Sequenz ist, dass Cm, der die Diskussion mit einer langeren
Erzahlung erdffnet hat, sie dhnlich beendet. Es werden resimierend keine negativen
Schlisse gezogen, aber es werden Erwartungshaltungen zum Ausdruck gebracht von
denen die Diskutanten wissen, dass sie ein geringes Enaktierungspotenzial haben.
Dominant ist der Ubergeordnete Rahmen, dass aus wirtschaftlichen Grinden
kommunikative Mallnahmen strategisch gesetzt werden und wenig auf die Stakeholder

eingegangen wird.
9.2.2. Diskursorganisation

Die zweite Gruppe setzt sich aus sechs Teilnehmern zusammen, vier Mannern und zwei
Frauen, die einen Altersdurchschnitt von 26,2 Jahren haben. Alle Teilnehmer leben in der
Stadt, haben bereits einen akademischen Titel und sind ledig. Einer der Teilnehmer
arbeitet im Gesundheitsministerium und die anderen studieren die Disziplinen
Kommunikationswissenschaft, Orientalistik, Architektur und Gender Studies. Alle
Teilnehmer geben an, taglich Nachrichtenmedien zu konsumieren. Die Teilnehmer sind

im realen Leben miteinander befreundet.

Auf die Einstiegsfrage der Moderatorin reagiert Cm als erstes mit einer 4-minutigen
Erzahlung Uber seine persodnlichen Erlebnisse mit dem Thema. Dadurch positioniert er
sich als Experte in der Diskussion und setzt eine bestimmte Dynamik fur den
Diskussionsverlauf. Die Diskutanten teilen die kollektive Orientierung, dass direkte
Erfahrungen eine hdhere Aussagekraft haben als Vermutungen oder medienvermittelte
Informationen. Das nutzt Cm und steigt selten in die Diskussion ein, dann aber meist mit
einem Argument und einer persodnlichen Umschreibung dazu. Darauf wird selten mit
eigenen Argumenten reagiert, und die Orientierung unkommentiert stehen gelassen —
auch, wenn eine Rahmeninkongruenz auftritt. Unterschwellig ist Nm hingegen der
Meinungsflhrer der Diskussion. Er legt haufiger Orientierungen dar, die zuerst zwar

unkommentiert gelassen werden, im weiteren Verlauf aber im Rahmen von
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konkurrierenden oder parallelisierenden Diskursabschnitten geteilt und weiter

differenziert, spezifiziert oder modifiziert werden.

1480

1481 Nm: Ja aber wir wissen, wir haben das Ziel, das ist alles Bullshit. Aber er muss halt
1482 etwas sagen. Ich kann dazu nicht sagen er ist verstandnisvoll. Da wird es viele
1483 Meetings zu gegeben haben wie jedes Wort klingt. #01:10:30-3#

1484

1485 Cm: Das hat der auch nicht selbst geschrieben #01:10:37-2#

1486

1487  Nm: Auf gar keinen Fall #01:10:37-7#

1488

1489 Cm: Und dadurch, dass er es nicht selbst geschrieben hat, kannst du auch nicht auf
1490 die Person zurlick schliefen finde ich (.) #01:10:39-3#

1491

1492 Vm: Aber ich finde jetzt die Aussage von dem tausend Mal souveraner um ganz

1493 ehrlich zu sein. Also die Reaktion, auch so (.) lang zu warten ist vielleicht ein
1494 Problem, aber vielleicht ist es auch okay jetzt mal zu sagen okay wir warten ab
1495 wie sich das entwickelt, bevor wir den CEO reinschicken. Weil dann ist ja gleich
1496 klar okay wir haben das realisiert und missen was andern. Das ist ja immer
1497 Autoritat, die der ausstrahlt. Also ich finde sogar die Floskeln gut, er bezieht sich
1498 auf den Fall, auf die Person, auf die Fehler, es ist auch ein totales

1499 Fehlereingestandnis. Das zieht halt wahrscheinlich auch viel mehr das auftreten.
1500 Also ich find das gar nicht schlecht. #01:11:51-5#

1501

1502 Bf: Ich glaub das empfindet jeder voll anders. Ich wiirde dem so kein Wort glauben,
1503 weil das einfach so gesprochen ist wie jeder Politiker das tut. Und eigentlich ist es
1504 ihm scheil® egal was er da tut. Also das empfinde ich wie ich das lese #01:12:12-
1505 7#

Abb. 10. Beispielhafter Auszug fur Souveranitat des CEO und den wirtschaftlichen

Interessen (Quelle: eigene Darstellung)

Noch in der Einstiegsphase wird die Orientierung dargelegt, dass der CEO relativ selten
in einer Unternehmenskrise im Fokus der offentlichen Wahrnehmung steht, worin
gleichzeitig der Wunsch nach einer starkeren Personalisierung der Kommunikation zum
Ausdruck gebracht wird. Die Diskutanten teilen eine kollektive Distanz zu der
FUhrungsspitze eines Unternehmens und sehen darin gleichzeitig eine Art
Unantastbarkeit des CEO. Dazu gehért auch, dass eine Auerung durch den CEO einem
Krisenfall mehr Bedeutung geben kann. Es wird erwartet, dass der CEO bedacht und
kontrolliert reagiert, wodurch ein Ideal von einem CEO kreiert wird, der professional ist und
sich strategisch ausdrickt. Das wird aber nicht als positiver Idealzustand angesehen,
sondern eher mit einer Enttduschung verbunden. Die Gruppe schreibt wirtschaftlichen
Unternehmen und Personen eine distanzierte und berechnende Grundhaltung zu. Es wird
impliziert, dass Personen in der Unternehmensspitze von Profit angetrieben werden, ihre
Handlungen und ihre Kommunikation danach ausrichten und folglich wenig an den
Stakeholdern interessiert sind. Beispielhaft kommt das durch Bf zum Ausdruck: ,Ich wiirde

dem sowieso kein Wort glauben, weil das einfach so gesprochen ist wie jeder Politiker das
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tut. Und eigentlich ist es ihm schei} egal.“ (1497ff.). Mit dieser Orientierung wird
gleichzeitig der Wunsch nach mehr Ehrlichkeit von Personen in politischen und
wirtschaftlichen Amtern geéduBert. Jedoch zeigt sich auch eine Hoffnungslosigkeit, da ein
geringes Enaktierungspotenzial gesehen wird. Aus dieser Hoffnungslosigkeit geht eine
kritische Grundhaltung hervor, die jeder Person in ahnlichen Positionen entgegengebracht
wird. Die Diskutanten teilen das Generations-Milieu der ,Millenials® (ca. ab 1980 bis 2000
geboren) und treten Unternehmen mit einer kollektiven enttduschten Grundhaltung

gegenuber. Das aulert sich Beispielsweise in Abbildung 10.

Auf das Altersmilieu lasst sich auch die Orientierung zurlckfihren, dass sich altere
Generationen wenig mit dem Einfluss von Social-Media-Kanalen auf die offentliche
Diskussion auskennen. Der zweite Fall ist flr Bf ein Beispiel fur diese Betrachtung: ,Ich
find das wirkt halt wie ein Mensch, der Social Media voll unterschatzt. Oder halt nicht weil}
wie Medien funktionieren.“ (1110f.). Das I6st einen oppositionellen Diskurs mit Nf aus.
Allerdings nicht Uber die Orientierung an sich, sondern dass der CEO kein Beispiel flr
diese Einschatzung ist. Das bedeutet, der Rahmen wird kollektiv geteilt, dass es
Unterschiede im Umgang mit neuen Medien gibt. Mit dieser Orientierung wird versucht
den Zeitpunkt der verspateten Meldung zu erklaren, was von der Gruppe aber nicht
angenommen wird. Folglich gibt es einen zeitlichen Rahmen, in der eine Stellungnahme

zu erfolgen hat.

Nm: So ein kleiner Wortlaut kann eine Aussage komplett verzerren. Kann sein, dass

286 es auf koreanisch (.) nett war, im englischen dann vielleicht neutral und jetzt auf
287 Deutsch, auf einer etwas reilRerischen Seite, reden sie ein, zwei Worter und dann
2 klingt das schon als ware eine ganz andere Person. #00:13:53-9#

289

290 Bf: Vor allem, wenn es nicht Englisch ist. Die haben ja kaum Leute, die wirklich die
291 Sprache sprechen. Das ist wirklich so. Bei den meisten Zeitungen, zum Beispiel
292 kein Journalist spricht arabisch oder persisch. (.) Das sind immer Sekundarquel-
293 len. Das ist ein Problem. Also das kann man ja nicht mit einberechnen wie das
294 jemand Ubersetzen wird. #00:14:12-1#

ane

Abb. 11. Beispielhafter Auszug fir die kritische Haltung gegeniber Medienberichten

(Quelle: eigene Darstellung)

Was in der Gruppe aber die dominanteste Orientierung ist, auf der viele andere
Einstellungen basieren und die haufig zum Vorschein kommt, ist jener der Kritik an den
Medien. Die Diskutanten teilen die Auffassung, dass in den Medien teilweise
Falschinformationen vermittelt werden und sie mit wertenden Berichten die Offentliche
Meinung beeinflussen kdénnen. Aus diesem Grund wird Medienberichten eine kritische
Grundhaltung gegeniber gebracht und die Schreibweise der Artikel hinterfragt. Das ist ein

Rahmen, der kollektiv von den Diskutanten geteilt wird. Deshalb werden untergeordnete
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Orientierung, die innerhalb dieses Rahmens auftreten, nicht in Frage gestellt. Ein Beispiel
dafur ist die Vermutung von Nm, dass der CEO sich im zweiten Fall in der Originalsprache
gewahlt ausgedriickt hat und die schlechte Tonalitdt auf einen Ubersetzungsfehler
zurlckzufuhren ist. Darin auf3ern sich gleich zwei Orientierung: Die des professionellen
CEO, der bedacht und strategisch auftritt und die durch die Medien vermittelte
Falschinformationen. Der Ubersetzungsfehler wird im Laufe der Diskussion immer wieder
von unterschiedlichen Teilnehmern angesprochen, da das Statement des ersten Falles
inkongruent zu der Erwartungshaltung an das Verhalten eines CEO ist. Siehe dazu
beispielhaft Abbildung 11 oder 12.

Die Annahme, dass ein CEO professional und bedacht aufzutreten hat wird auch dadurch
belegt, dass dieser nur als Reprasentant des Unternehmens fungiert und die Worte von
einem Statement innerhalb des Unternehmens abgestimmt werden (s. Abbildung 10).
Darin zeigt sich, dass das Statement eines CEO mit dem Statement des Unternehmens
gleichgesetzt wird, der CEO also direkt fur das Unternehmen spricht. Folglich steht der
CEO nicht mit eigenen Meinungen vor der Presse, sondern reprasentiert die

Unternehmensmeinungen.

238
239 Nm: Trotzdem ist es der Wortlaut. Also ich weil nicht, ob das vielleicht eine schlechte

240 Ubersetzung ist. Aber von einem CEO sollte jetzt nicht kommen es kann auf kei-
241 nen Fall an unseren Akkus liegen #00:12:34-4#

242

243 Sm: Ja#00:12:34-4%

244

245 Nf: Der erste Satz ist schon grob finde ich #00:12:36-8#
246

247  Sm: Ja wir haben keine Ahnung #00:12:40-4#

248

249  Nf: LJa @(.)@ #00:12:40-4#

250

251  Sm: L Keine Ahnung, da steige ich schon aus @(.)@ Schlecht. Du solitest schon
252 drauf achten, #00:12:46-9#

253

254 Nm: Ja, es ist schon brutal Gbersetzt. #00:12:47-1#
255

256 Sm: Ja. #00:12:48-8#

257

Abb. 12. Beispielhafter Auszug flr Erwartungshaltung an die sprachliche Professionalitat

des CEO (Quelle: eigene Darstellung)

Zusammenfassend |asst sich festhalten, dass die Gruppe in ihren Orientierungen relativ
homogen ist, wovon viel durch ihre Generation und ihren Medienkonsum gepragt ist.
Deshalb nimmt der Diskurs nur selten oppositionelle Zuge an. Es wird eher innerhalb eines

Rahmens diskutiert, ob die Orientierung auf diese Situation und den Fall zutreffend ist. Die
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Diskussion nimmt an Geschwindigkeit und Lautstarke auf, wenn es darum geht die
Enttduschung dartber auszudriicken, dass Medienberichte kritisch zu hinterfragen sind
oder mehr Ehrlichkeit von der Wirtschaftskommunikation gefordert wird. Inhaltlich sind

folgende Rahmen als grofte Orientierungen erkennbar:

e In der Wirtschaftskommunikation geht es um Profit und nicht um das Wohl der
externen Stakeholder
e Medienberichte sind kritisch zu hinterfragen und sind in der Lage die 6ffentliche

Meinung zu beeinflussen

9.3. Komparative Analyse und Typenbildung

Nach der ausfiihrlichen Analyse der beiden Gruppendiskussionen und dem fallinternen
Vergleich, geht es in diesem Abschnitt darum in einer fallibergreifenden, komparativen
Analyse die Kontraste zwischen den Fallen bei der Wahrnehmung des CEO zu finden und

zu einer Ubergeordneten Typik zu abstrahieren.

In der Diskursbeschreibung der Diskussionen haben sich bereits einige Gemeinsamkeiten
in den Orientierungen innerhalb der Gruppen gezeigt. Auch zwischen den Gruppen lassen
sich Ahnlichkeiten finden, die in einem nachsten Schritt noch voneinander differenziert
werden kénnen. Ein zentraler Punkt daflir ist in beiden Diskussionen die Gleichstellung
von Unternehmen und CEO. Damit ist gemeint, dass die Diskutanten dem CEO mit einer
Distanz gegenuberstehen und auf Grund dieser den CEO nicht als eigenstandige Person,
sondern als Unternehmensreprasentant wahrnehmen. Diese Depersonalisation des CEO
bedeutet, dass alles, was der CEO sagt, direkt auf das Unternehmen Ubertragen wird. Er
kommuniziert lediglich die Entscheidungen des Unternehmens nach auf3en und gibt nicht
selbst dazu Stellung. In der Rolle des Reprasentanten des Unternehmens werden dem
CEO kaum personenbezogene Attribute zugeschrieben. Die erste Gruppe verwendet die
Begriffe CEO und Unternehmen synonym und hat auch auf Nachfrage durch die
Moderatorin Schwierigkeiten Aussagen Uber die Person hinter dem Statement zu treffen.
Die zweite Gruppe erkennt zwar Merkmale, allerdings nur auf Nachfrage. Das bestatigt
die Ergebnisse der Freien Universitat Berlin (2005) bei der 179 PR-Experten zur Rolle des
CEO in der Unternehmenskommunikation befragt wurden. 97,4% haben an, der CEO
sollte die Unternehmenswerte nach innen und nach aufen tragen, weshalb von einer
Jidealtypischen Wirkungseinheit von Unternehmen und Unternehmensleitung® (Freie
Universitat Berlin, 2005: 15) ausgegangen wird. Diese kollektive Gleichstellung von CEO

und Unternehmen bei Stakeholdern ist insofern wichtig, da vergleichbare Studien wie die
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der Freien Universitat Berlin bislang eher untersucht haben, wie Experten diesen Einfluss

einschatzen.

AulRerdem wird eine Art ldealbild von einem CEO konstruiert, das im kollektiven
Gedachtnis verankert ist. Demnach gehdrt es zu den Aufgaben des CEO sich zuerst
schutzend vor sein Unternehmen und seine Mitarbeiter zu stellen. Wenn das nicht
geschieht, gleicht das einer Art Aufgabenverfehlung. Das wird von einigen Diskutanten in
beiden Gruppen zwar implizit kritisiert, dennoch gleicht ein Schuldzugestandnis fur andere
Teilnehmer einer Aufgabenverfehlung. Ahnlich verhdlt es sich mit idealisierten
Erwartungen an das Verhalten des CEO. Sind bestimmte Eigenschaften vorhanden,
werden sie nicht weiter beachtet. Sind diese aber abwesend oder missgliickt, fallt das
negativ auf. Am deutlichsten kristallisiert sich das bei dem Zeitpunkt der Kommunikation
und der Formulierung der Stellungnahme heraus. Wenn sich der CEO zu Anfang der Krise
meldet, wird das nicht weiter thematisiert. Es gehort zu seiner Verpflichtung. Wenn er sich
aber meldet, wenn die Krise untragbar wird, wird das als Aufgabenverfehlung angesehen
und immer wieder im Gesprach thematisiert. Einige Diskutanten differenzieren bei dieser
Verpflichtung aber noch zwischen den Krisenarten und sprechen sich dafir aus, dass es
dem Statement Ernsthaftigkeit verleiht, wenn es von dem CEO kommt. Das bestatigt die
bisherigen Forschungserkenntnisse (Lucero et al. 2009; Sellnow & Seeger, 2007). Zu
einer der Erwartungen an den CEO zahlt auch, dass dieser sich gewahlt und professionell
ausdrickt. Der zweiten Gruppe ist es im Vergleich zur ersten direkt aufgefallen, wenn der
CEO sich impulsiv und unkontrolliert ausdruckt. Ein solches Auftreten ist allerdings nicht
kongruent mit dem Idealbild des CEO, weshalb die Diskutanten den Fehler zuerst
aulerhalb des CEO - beispielsweise bei den Medien - suchen. Mit der Idealisierung
einhergehend wird der CEO von einigen Diskutanten noch starker depersonalisiert. Das
betrifft beispielsweise die Emotionalitdt. Es werden bestimmte angebrachte Emotionen
wie Anteilnahme vorausgesetzt und nicht diskutiert. Wenn der CEO sprachlich aber nicht
emotional, sondern nlchtern auftritt, wird das von einigen kritisiert. Die Kritiker bringen in
dem Zusammenhang zum Ausdruck, dass Geschéaftsleute nicht emotional sein dirfen.
Darin zeigt sich die Tendenz, dass Emotionen, wenn sie thematisch zur Botschaft passen,
eine persuasive Wirkung mit sich bringen kénnen (Lerner & Keltner, 2000). Wenn der CEO
allerdings personliche Anteilnahme zeigt und sich dadurch selbst personalisiert, hat es
einen positiven Effekt auf das Unternehmensimage. Ahnlich verhalt es sich bei dem
Einsatz von angebrachten Emotionen. Es Iasst sich demnach schlussfolgern, dass der
idealisierte Einfluss ahnlich dem Transformationalen Fihrungsmodell fur die Diskutanten
vorausgesetzt wird. Der CEO sollte fur Mitarbeiter und andere Stakeholder eine Art

Vorbildrolle einnehmen und Glaubwirdigkeit und Charisma ausstrahlen (Bass & Avolio,
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1994). Bei einigen Teilnehmern spiegelt sich allerdings die Orientierung wieder, dass
dieses idealisierte Bild des CEO in der Praxis selten vorkommt und der CEO eher durch

andere Faktoren als das Wohl seiner Stakeholder motiviert wird.

Darin zeigt sich, dass das konstruierte Idealbild nicht ausschlief3lich positiv konnotiert wird.
Kollektiv wird die Ansicht geteilt, dass der CEO hauptsachlich wirtschaftliche Interessen
vertritt und die Stakeholder den Shareholdern untergeordnet werden. Das auf3ert sich in
unterschiedlichen Auspragungen. Entweder wird Enttduschung darliber geauliert, wenn
der CEO sich nicht aufrichtig fir mdgliche Opfer einer Krise interessiert. Andere sehen
primar die Not des CEO die Shareholder des Unternehmens abzusichern und mit ihnen
seine Zukunftsvision zu teilen. Die Personalisierung der Unternehmenskommunikation
geht aber damit einher, dass die Unternehmen inzwischen die Notwendigkeit erkennen
sich nicht nur auf die Shareholder, sondern auch auf die Stakeholder zu konzentrieren
(Deekeling & Arndt 2014). Mit dieser Frustration Uber die Rucksichtslosigkeit eines CEO
wird auch das Unternehmensimage gefahrdet. Erkennbar in der Tonalitat der Diskussion
ist der Wunsch nach mehr Ehrlichkeit und Offenheit der Wirtschaftskommunikation.
Gleichzeitig zeigt sich aber auch ein geringes Enaktierungspotenzial, also lediglich eine
kleine Chance, dass dieser Wunsch umgesetzt wird. Das unterstreicht die Bedeutung des
Wandels in der Kommunikation und die Konzentration auf die Stakeholder wie er in der

Literatur bereits aufgezeigt wird (Ebd.).

Die Diskutanten Ubertragen das Statement des CEO aber nicht nur unreflektiert auf das
Unternehmen. Wenn Inkongruenzen mit ihrer Erwartungshaltung an das Verhalten des
CEO auftreten, wird die Aussage erst vor dem Horizont der Informationsquelle evaluiert
und dann beurteilt. Dazu zahlen beispielsweise die Medien, Uber die die Information
vermittelt wird. Wahrend in der ersten Gruppe die Rolle von neuen Medien stark kritisiert
und als negativ empfunden wird, zeigt sich in der zweiten Gruppe eine differenziertere
Haltung. Hier wird nicht ausschlieRlich schlecht von Medien und der Skandalisierung
gesprochen. Es geht vielmehr darum die Qualitat der Information kritisch zu hinterfragen,
da die Orientierung geteilt wird, Medien kénnen die offentliche Meinung durch wertende
Berichterstattung beeinflussen und teilweise Falschinformationen verdéffentlichen. Das
aulert sich in der Annahme, dass das Statement des CEO nur unkontrolliert klingt, da es
falsch Ubersetzt wurde. Dahingehen wird in der ersten Gruppe die Formulierung nicht in
Frage gestellt. Es lasst sich ein Unterschied zwischen den Generationen erkennen wie die
Rolle der Medien eingeschatzt wird. In der ersten, der alteren Gruppe, wird die Rolle eher
in der Verbreitung der Krise gesehen. In der zweiten, der jingeren Gruppe, geht es eher

darum, dass sie sich der Framing-Versuche der Medien bewusst sind (Wirth & Kihne,
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2013) und deshalb die Nachrichten als institutionell unabhangige Informationsquelle (Cox,
1976) kritisch prufen.

Besonders die Diskutanten der zweiten Gruppe erkennen deutlich, dass offentliche
Stellungnahmen von Unternehmen strategisch konstruiert werden, um die Rezipienten
persuasiv zu beeinflussen. Die Teilnehmer gehen mit diesem Bewusstsein
unterschiedlich um und entscheiden aktiv, inwieweit sie die Persuasion zulassen. Das
bestatigt O’Keefe (2002), der betont, dass die Empfanger der persuasiven Botschaft

dieser nicht hilflos ausgesetzt sind.

Aus dieser Betrachtung lasst sich schlieflen, dass die Diskutanten dem CEO mit einer
wertenden Einstellung gegeniibertreten, die einen Einfluss darauf hat, wie die AuRerung
auf das Unternehmen Ubertragen wird. Auf Basis der Kontraste in den kollektiven
Orientierungen Iasst sich eine Typologie zu diesem Einfluss entwickeln (s. Abbildung 13).
Die vier verschiedenen Typen a) ,Der vertrauensvoll gutglaubige Typ®, b) ,Der emotional
hoffnungsvolle Typ*, c) ,Der rational wirtschaftliche Typ“ und d) ,Der distanziert kritische
Typ* unterscheiden sich markant darin, ob sie den CEO als glaubwirdig erachten und ihn
als eigenstandige Person oder ausschlieRlich als Unternehmenssprecher sehen. Im

Folgenden werden diese Typen spezifiziert und mit Beispielen veranschaulicht.

CEO als eigene Person

A
»Der emotional »Der vertrauensvoll
hoffnungsvolle Typ* gutglaubige Typ*
Unglaubwiirdig <« > Glaubwiirdig
~Der distanziert »Der rational
kritische Typ* wirtschaftliche Typ*
4

CEO als Reprasentant

Abb. 13. Typologie der Wahrnehmung des CEO im Zusammenhang mit dem

Unternehmen (Quelle: Eigene Darstellung)
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A) ,.Der vertrauensvoll qutgldubige Typ“

Mit diesem Typ wird ein idealisierter Typ beschrieben, der in dieser Untersuchung nicht
vorgekommen ist. Der Vollstandigkeit halber ist es allerdings wichtig, ihn in die Typologie
aufzunehmen und zu beschreiben. ,Der vertrauensvoll gutglaubige® Typ verkorpert die
idealen Voraussetzungen flr ein positives Unternehmensimage, da er dem CEO mit einer
positiven Einstellung gegenlbertritt. Er ist davon gezeichnet, dass er den CEO als
eigenstandige Person sieht, in sein positives Image vertraut und daher an seine Offenheit
und Ehrlichkeit glaubt. Der Stellungnahme des CEO tritt Typ A positiv entgegen, es wird
von einer hohen Glaubwirdigkeit ausgegangen. Fiir die Unternehmenskommunikation gilt
dieser Stakeholder-Typ insofern als erstrebenswert, da er der AuBerung des CEO nicht
nur unvoreingenommen, sondern positiv gegentbergetreten wird. Als Folge dessen kann
eine positive Riickkopplung auf das Unternehmensimage vereinfacht werden. Offentliche
Stellungnahmen sind in der Persuasion dem Modi der Uberzeugung zuzuordnen (Merten,
2015). ,Der vertrauensvoll gutglaubigen Typ* ist von dem CEO selbst Gberzeugt und
vertritt diese Einstellung auch nach aufden. Aus diesem Grund ist die persuasive Wirkung

der Botschaft bei diesem Typ einfacher zu erzielen, als bei den anderen.
Zu diesem Typ kénnen als externe Stakeholder beispielsweise ehemalige Mitarbeiter
gehdren, die bereits von dem CEO Uberzeugt sind und ihm grundsatzlich optimistisch

gegenuberstehen.

B) ,.Der emotional hoffnungsvolle Typ“

,0er emotional hoffnungsvolle Typ* ist davon gepragt, dass er hinter dem Berufsbild CEO
den Menschen sieht und darauf baut, dass dieser mit seinen persénlichen Uberzeugungen
fur die Krise einsteht. Auch wenn Typ B die Aussagen als unglaubwirdig empfindet stitzt
er sich darauf, dass der CEO zeigen kann, dass er menschlich ist und mit seinen
Uberzeugungen das Unternehmen aus der Krise fihrt. Typ B ist von der gréRten Offenheit
in dieser Typologie gezeichnet und ist wertbasiert. Bei diesem Typ hat der CEO eine grof3e
Chance durch strategische Personalisierung einen positiven Einfluss auf das

Unternehmensimage zu nehmen.

,Der emotional hoffnungsvolle Typ* wiinscht sich ein glaubhaftes, motivationales Framing
durch den CEO (Snow & Benford 1988). Fir ihn liegt der Fokus nicht auf der
Kausalinterpretation des Problems oder dem Ldsungsansatz. Er appelliert eher an die
moralischen Werte des CEO und hofft, dass auf Basis dieser Werte die Krise durch den
CEO evaluiert wird und konkrete Handlungsabteilungen vorgenommen werden. Mit einem

solchen Verhalten besteht die Chance fir den CEO durch offenes, ehrliches und
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moralisches Handeln einen positiven Einfluss auf die Krise und das Unternehmensimage

zu nehmen.

Diesem Typ sind die Diskutanten Nf, Nm, Wm, Mf und Sm zuzuordnen.

C) ,.Der rational wirtschaftliche Typ*“

Bei diesem Typ stehen wirtschaftliche Interessen im Vordergrund. ,Der rational
wirtschaftliche Typ“ ist faktenbasiert und handlungsorientiert. Er versteht etwas von
Wirtschaftspolitik und Entscheidungsprozessen innerhalb eines Unternehmens und sieht
den CEO als Reprasentanten von Unternehmensentscheidungen. Diese Entscheidungen
mussen nicht positiv, emotional oder von Anteilnahme gezeichnet sein, um im Sinne des
Unternehmens korrekt zu sein. Eine nichterne Reaktion des CEO wird als Normalzustand
angesehen und nicht weiter kritisiert. Den Aussagen wird grundsatzlich mit einer
Glaubwirdigkeit entgegengetreten, da das Unternehmen sich schlie3lich auch vor seinen
Shareholdern mit diesem Statement rechtfertigen muss. Fir diesen Typ ist das
prognostische Framing am relevantesten, also die Lésung des Problems und das
Uberkommen der Krise (Snow & Benford, 1998). Zeigt der CEO also konkrete Vorschlage
und Zukunftsvisionen, kénnen positive Ruckschlisse auf das Unternehmensimage

gezogen werden.

Diesem Typ sind die Diskutanten Vm, Cm, Pm und Am zuzuordnen.

D) ,.Der distanziert kritische Typ*

,pDer distanziert kritische Typ“ steht dem CEO und dem Unternehmen missfallig
gegenlber, was auf eine Enttduschung von oberflachlicher Wirtschafts- und
Politikkommunikation zurtickzufiihren ist. Typ D ist im Gegensatz zu ,dem emotional
hoffnungsvollen Typ“ am wenigsten offen und am starksten misstrauisch. Der CEO und
das Unternehmen werden als Einheit wahrgenommen. Die Person wird zur Ganze
abstrahiert und die Botschaften werden als unaufrichtig und unglaubwirdig betrachtet. Typ
D sieht den Beruf des CEO ahnlich dem eines Politikers und ist davon enttduscht, dass
Stellungnahmen eher gut klingen sollen statt aufrichtig zu sein. Diese Veranderung des
Berufsbildes sehen auch Deekeling und Arndt (2014) und argumentieren daflir, dass mit
der Personalisierung des CEO neue Aufgaben entstehen, die denen eines Politikers
ahneln. Dieser Typ birgt im Vergleich zu den anderen das starkste Potenzial, die Aussage
des CEO negativ auf das Unternehmensimage zu Ubertragen. Dieses reaktante Verhalten
ist mit dem Bumerang-Effekt zu erklaren (Wirth & Kiihne, 2013; Henriksen, 2006). Gemeint

ist, dass bei ,Dem distanziert kritischen Typ“ die persuasive Botschaft den
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entgegengesetzten, also einen negativen Effekt, haben kann. Deshalb muss die
Unternehmenskommunikation bei diesem Typ strategisch so angesetzt werden, dass
zunachst die Glaubwiurdigkeit der Aussage des CEO etabliert wird. Nur wenn der
Empfanger das Botschaft glaubt, dass der versprochene Wert eintritt, ist Persuasion
mdglich (Schénberg, 2016; Merten, 2015).

Diesem Typ sind die Diskutanten Bf, Bf und Hm zuzuordnen.

Nach der Spezifizierung der Wahrnehmung des CEO im Zusammenhang mit dem
Unternehmen in der Krise in einer Basistypik, stellt sich nun die Frage nach den
milieuspezifischen Dimensionen. Die Zusammenstellung der Gruppen erlaubt die
Typologie auf bildungs- und generationstypischen Spezifikationen zu untersuchen. Jedem
der drei Typen sind eindeutig Falle aus beiden Gruppendiskussionen zuzuordnen. Es
konnten weder in der fallinternen noch der fallibergreifenden Analyse bildungstypische
Unterschiede erkennen lassen. Es hat sich eher gezeigt, dass sich jeder Diskutant mit
unterschiedlichem Wissen aus seinem Fachgebiet an das Thema angenahert hat und
auch in dieser Unterschiedlichkeit Gemeinsamkeiten des jeweiligen Typs aufgezeigt
werden kdnnen. Generationstypisch sind markantere Unterschiede deutlich geworden.
Diese beziehen sich beispielsweise auf die generationstypische Enttduschung gegeniber
wirtschaftlichen Unternehmen, wie sie bei ,Millenials® typisch ist. Aber auch Bf aus der
alteren Gruppe lasst sich dem vierten Typ zuordnen. Generationstypische Unterschiede
sind auch in Bezug auf die Wahrnehmung der (neuen) Medien erkennbar. Jedoch sind
trotz der Kontraste die Gemeinsamkeiten des jeweiligen Typs entscheidend. Da die
Basistypik auch bildungs- und generationsibergreifend erkennbar ist, zeigt sich ihre
Bedeutung flr die Klassifizierung der Stakeholder in ihrer Wahrnehmung des CEO und
des Unternehmens. Eine Uberlagerung mit weiteren Typiken wirde an dieser Stelle
ermaoglichen, die Ergebnisse zunehmend zu generalisieren und abstrahieren. Eine solche
Modifikation der Basistypik kénnte in kinftigen Forschungsarbeiten angestrebt werden,

um die Validitat fir eine quantitative Uberpriifung zu erhdhen (vgl. Bohnsack et al., 2013).

Zusammenfassend wurden in diesem Kapitel eine Typologie erstellt, die auf den
Gemeinsamkeiten und Kontrasten in den Gemeinsamkeiten der Gruppendiskussionen
fundiert ist. Daraus lasst sich entnehmen, dass es vier Typen gibt, nach denen die
Einstellung externer Stakeholder gegeniber dem CEO und dem Unternehmen zu
klassifizieren ist. Im nachsten Abschnitt wird detailliert betrachtet, inwiefern die sechs
Merkmale der Forschungsfragen und Hypothesen relevant fir die Wahrnehmung des

Unternehmensimages sind.
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9.4. Uberpriifung der Forschungsfragen und Hypothesen

In Kapitel 6 und 7 wurden sechs Merkmale identifiziert, die den Auftritt des CEO in der
Krise begleiten. In diesem Abschnitt wird nun der Einfluss von Zeitpunkt, Fihrungsstil,
Persdnlichkeit, Emotionalitdt, Image vor Kriseneintritt und der Art der Krise auf das
Unternehmensimage geprift (s. Abbildung 14). Die Forschungsfragen werden
beantwortet, die Hypothesen vorlaufig geprift und mit den Erkenntnissen aus der

aktuellen Literatur in Zusammenhang gestellt.

Emotionen Zeitpunkt

N '

Unternehmensimage

/ N

Fithrungsstil Persénlichkeitsmerkmale

AuRerung des CEO

Image vor Kriseneintritt Art der Krise

Abb. 14. Grafische Darstellung der Forschungsfragen (Quelle: Eigene Darstellung)

9.4.1. Zeitpunkt der AuBerung

Welche Auswirkungen hat der Zeitpunkt des Auftretens eines CEO in einer
Unternehmenskrise auf die Wahrnehmung des Unternehmensimages bei externen
Stakeholdern?

Die theoretische Untersuchung hat gezeigt, dass sich die Krisenkommunikations-
forschung meist auf den Zeitpunkt ex ante und ex post Krisenausbruch beschrankt (Claeys
et al., 2013). Es lassen sich aber erste Anndherungen finden, die fir eine weitere
Ausdifferenzierung des Zeitpunkts nach Ausbruch der Krise argumentieren (International
Union of Railways, 2017; Lucero et al., 2009). An empirischen Ergebnissen, wie sich eine
erste Stellungnahme zu unterschiedlichen Zeitpunkten nach Kriseneintritt auf das

Unternehmensimage auswirkt, mangelt es. Das adressiert diese Studie und prasentiert
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den Diskutanten zwei Krisenfalle nach der Ausdifferenzierung von Lucero et al. (2009),
bei denen der CEO zu Beginn der Krise (Fall 1: Samsung) und wenn die Krise untragbar
wird (Fall 2: United Airlines) auftritt.

In beiden Diskussionen muss die Moderatorin die Aufmerksamkeit der Diskutanten bei
dem ersten Fall auf den Zeitpunkt der Meldung lenken. Auch auf Nachfrage wird die
Meldung zu Beginn der Krise dem Unternehmen nicht positiv angerechnet. Es wird
vielmehr als selbstverstandlich vorausgesetzt. Es zeigt sich die kollektive Orientierung bei
allen Typen, dass das Unternehmen ein paar Tage Zeit braucht, um die Fakten zu prifen
und intern zu besprechen wie mit der Krise umgegangen wird. Wenn der CEO sich aber
erst aulRert, wenn die Krise untragbar wird, kritisieren die Diskutanten das direkt und sehen
es als Aufgabenverfehlung. Im Diskussionsverlauf wird der Zeitpunkt dann immer wieder
angesprochen, besonders wenn es um einen positiven Aspekt der Meldung des CEO geht.
Wird beispielsweise hervorgehoben, dass der CEO eine klare Vision fir die Zukunft des
Unternehmens hat und er eine Lésung finden mdchte, wird sofort wieder der Fokus auf
den Zeitpunkt gelenkt: ,Ja, aber das hatte er Monate vorher auch schon sagen kénnen®
(GD 1, Am, 1458). Darauffolgend wird immer wieder eine negative Diskussion Uber das
Unternehmen und den Krisenursprung ausgeldst. Das bestatigt die Ergebnisse von
Krystek & Lentz (2013). Diese betonen, dass Krisenmanagement in der vierten Phase
einer Unternehmenskrise, der akuten nicht beherrschbaren Krise, auch die destruktive
Wirkung der Krise verstarken kann. Es lassen sich zusatzlich Tendenzen in den
Diskussionen finden, dass die Diskutanten hoffen, die Informationen Gber den Fall direkt
von dem CEO vermittelt zu bekommen, bevor die Medien Vermutungen anstellen. Das ist
besonders bei ,dem emotional hoffnungsvollen Typ“ erkennbar. Das spricht fur die
positiven Effekt der ,Stealing Thunder‘-Kommunikation, bei der kritische Informationen
zuerst vom Unternehmen, statt von externen Quellen vermittelt werden (Claeys &
Cauberghe, 2012; Arpan & Roskos-Ewoldsen, 2005; Coombs, 2005).

Durch diese Betrachtung zeigt sich, dass folgende Hypothese nicht verifiziert werden
konnte: Je friilher der CEO in einer Krise auftritt, desto positiver ist das Image des

Unternehmens bei externen Stakeholdern.

Das hangt damit zusammen, dass kein positiver Einfluss auf das Unternehmensimage
festgestellt werden konnte. Es wurde vielmehr verdeutlicht, dass die Meldung des CEO
einen negativen Einfluss auf das Image hat, je spater sie verdffentlicht wird. Daraus kann

folgende, modifizierte Hypothese abgeleitet werden, die in einer quantitativen Studie
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getestet werden sollte: Je spéter der CEOQ in einer Krise auftritt, desto negativer ist das

Image des Unternehmens bei externen Stakeholdern.

Die Ergebnisse dieser Forschungsfrage bestatigen die Vermutung von Lucero et al.
(2009), dass ein CEO bereits zu Beginn der Krise auftreten sollte, um einen Imageschaden
zu minimieren. Auflerdem konnte diese Studie die Argumentation bestatigen,
Krisenkommunikation nicht nur auf die Zeitpunkte proaktiv und reaktiv zu reduzieren,
sondern sie weiter auszudifferenzieren. Der Zeitpunkt der AuRerung Iasst sich als einer

der dominantesten Effekte auf das Krisenimage herausfiltern.

9.4.2. Flihrungsstil

Inwieweit beeinflusst der durch externe Stakeholder wahrgenommene Fiihrungsstil des

CEO das Unternehmensimage?

Hwang und Cameron (2008) haben herausgefunden, dass externe Stakeholder den
Fuhrungsstil eines CEO durch Nachrichtenmedien wahrnehmen und darauf aufbauend
Erwartungen an das Verhalten eines Unternehmens in der Krise haben. Am positivsten
werden jene Unternehmen bewertet, die von einem charismatischen CEO geflihrt werden
(Jamal & Abu Bakar, 2015). Um diesen Zusammenhang zu uberprifen, wurden die
Stellungnahmen des CEO so manipuliert, dass in einem Beispiel charismatische
FUhrungsqualitaten gezeigt werden (Fall 2: United Airlines) und in dem anderen keine (Fall
1: Samsung). Da die Indikatoren eines charismatischen Fuhrungsstils ahnlich zu positiv
konnotierten PersoOnlichkeitsmerkmalen sind (s. Kapitel 7), gibt es leichte

Uberschneidungen bei den Forschungsfragen.

Auffallig ist, dass die Diskutanten keinen bewussten Unterschied zwischen den
Fuhrungsstilen erkennen, die Beispiele aber unterschiedlich verarbeitet werden. Wie in
der komparativen Analyse beschrieben, wurde eine Art Idealbild von einem CEO
konstruiert, das dem einer charismatischen oder transformationalen Fuhrungskraft
entspricht. Dadurch wird von dem CEO erwartet, dass dieser als guter Sprecher auftritt,
Uberzeugend und I6sungsorientiert ist. Nach Neuberger (2002) identifizieren sich die
Stakeholder mit der charismatischen Fuhrungskraft personlich. Das ist allerdings bei
beiden Fallen nicht erkennbar gewesen. Das Verhalten konnte eher mit einer grof3en

Distanz beschrieben werden, die je nach Basistyp unterschiedlich grof} ist.
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Interessant zu beobachten ist, dass die Souveranitat des CEO bei dem CEO ohne
charismatische Zlge starker in Frage gestellt wird. Grundsatzlich findet sich bei allen
Typen die Einstellung, dass der CEO selten Entscheidungen alleine trifft. Es zeigt sich
aber, dass bei dem CEO mit charismatischen Zigen die inspirierende Motivierung, also
die Vermittlung von eigenen Werten positiv bewertet wird. Durch seine Voraussicht auf die
Zukunft des Unternehmens und die Werte, wird auch das Unternehmen positiver bewertet.
Das bestatigt Deekeling und Arndt (2014) darin, dass die Autoritat des CEO nicht auf der

FUhrungsposition basiert, sondern aus der Wahrnehmung der Personlichkeit resultiert.

Folglich kann diese Hypothese vorlaufig verifiziert werden: Je charismatischer der
Fiihrungsstil des CEO von externen Stakeholdern wahrgenommen wird, desto positiver

ist das Unternehmensimage.

Auch wenn diese Studie erst erste Vermutungen dafiir liefert, wie sich der Fihrungsstil auf
das Unternehmensimage auswirkt, ist es wichtig diesen Faktor bericksichtigt zu haben.
Interessant fir kiinftige Studien ware ein methodischer Ansatz, bei dem den Stakeholdern
die Verhaltensweise eines CEO uber einen langeren Zeitraum gezeigt wird. Sie also durch
multiple Statements und Zeitungsartikel ein umfangreicheres Bild Gber den Fihrungsstil
des CEO vermittelt bekommen und diesen wahrnehmen. Es besteht ein
Forschungsdefizit, wenn es darum geht, Personlichkeitsmerkmale und Starken von
FUhrungskraften im Kontext von Unternehmenskrisen zu analysieren (Meng & Berger,
2013; Schoenberg, 2005). Auf die Persoénlichkeitsmerkmale wird in der nachsten Frage

naher eingegangen.
9.4.3. Personlichkeitsmerkmale

Welchen Einfluss haben Persénlichkeitsmerkmale des CEQO auf die ©Offentliche

Wahrnehmung des Unternehmensimages?

In den letzten Jahren ist der CEO eines Unternehmens zunehmend in den &ffentlichen
Fokus gertickt. Er ist das Gesicht des Unternehmens, gibt die Linie vor und beeinflusst mit
seinem Image eng das Image des Unternehmens (Immerschitt, 2009). Diesen
Zusammenhang pruft diese Studie, indem ein CEO mit negativ (Fall 1: Samsung) und

einer mit positiv (Fall 2: United Airlines) konnotierten Personlichkeitsmerkmalen auftritt.

Die Diskutanten haben teilweise Schwierigkeiten die Personlichkeit des CEO

einzuschatzen, da sie teilweise die Orientierung vertreten der CEO sei in der Rolle als
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Unternehmensreprasentant nicht dazu befugt, persdnliche Anteilnahme zu zeigen. Das
wird dadurch bestarkt, dass die Auffassung vertreten wird der CEO wirde die
Stellungnahme nicht selbst verfassen. Implizit kann aber ein Effekt wahrgenommen
werden. Es zeigt sich, dass das Unternehmensimage positiver bewertet wird, wenn der

CEO personlicher wahrgenommen wird und personliche Anteilnahme an der Krise zeigt.

Lediglich bei ,Dem emotional hoffnungsvollen Typ“ ist ein deutlich positiver Effekt von
Sprachstil und Offenheit auf das Unternehmensimage erkennbar. Fir ,den wirtschaftlich
rationalen Typ“ ist dies vielmehr eine Grundvoraussetzung, die nicht weiter thematisiert
wird. Allerdings wird der CEO in diesen beiden Fallen auch als ,,austauschbar® (GD1, Pm,
919) angesehen. Das bestatigt Immerschitts Annahme (2009) darin, dass nur wenige
CEOs den Erfolgsfaktor der Unverwechselbarkeit erreichen. Folgende Hypothese kann
deshalb vorlaufig nicht verifiziert werden: Je mehr positiv konnotierte Persénlichkeits-
merkmale der CEOQ in der Krise aufweist, desto besser ist das Unternehmensimage bei

externen Stakeholdern.

Schwieriger gestaltet es sich jedoch mit den negativen Personlichkeitsmerkmalen. Durch
einen CEO, der unprofessionell, ohne emotionale Kontrolle und unangebracht auftritt, wird
das Unternehmen nicht starker kritisiert. Da das Verhalten nicht mit der idealisierten
Vorstellung eines CEO Ubereinstimmt, wird nach anderen Griinden gesucht, weshalb der
CEO so auftritt. Das kann allerdings durch andere Faktoren wie den Halo-Effekt verursacht
werden (Coombs & Holladay, 2006). Auf diesen Effekt wird spater noch detaillierter
eingegangen. Folglich kann diese Hypothese vorlaufig nicht verifiziert werden: Je mehr
negativ konnotierte Persénlichkeitsmerkmale der CEO in der Krise aufweist, desto

schlechter ist das Unternehmensimage bei externen Stakeholdern.

9.4.4. Emotionalitat

Wie beeinflusst das Ausdriicken von verschiedenen Emotionen durch den CEQO die

Imagewahrnehmung?

Erste Forschungsergebnisse zeigen, dass das Einsetzen von emotionaler Sprache in der
Krise einen Einfluss auf das Image haben kann. Die Autoren dieser Studien rufen dennoch
dazu auf, Emotionen auf der Kommunikatorebene in kinftigen Studien ausflhrlicher zu
betrachten, um ihre Wirkung zu spezifizieren (Van der Meer & Verhoeven, 2014; Kim &
Cameron, 2011; Madera & Smith, 2009). Daran anknlpfend wurde in einem Stimulus ein

CEO présentiert, der kontextuell angebrachte Emotionen zeigt (Fall 1: Samsung) und ein
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anderer, der ohne Emotionen mit einer neutralen Sprache Stellung nimmt (Fall 2: United

Airlines).

Als Ergebnis zeigt sich in den Diskussionen, dass emotionale Anteilnahme und Bedauern
zu dem Kkollektiv konstruierten Idealbild des CEO dazu gehdéren und auf den Grolteil
positiv wirkt. Jedoch empfindet ,der distanziert kritische Typ“ den Einsatz von Emotionen
zwar als ,logisch® (GD 1, Hm, 985), wertet das aber gleichzeitig durch die Annahme ab,
dass die Emotionen nicht aufrichtig, sondern vorgetauscht sind. Wenn keine Emotionen
vorhanden sind und das Statement neutral formuliert ist, fallt das negativ auf. Als Folge
wird die Stellungnahme tiefer kritisiert als jene, bei der Emotionen vorkommen. Das
bedeutet, das die Abwesenheit von Emotionalitat dazu fihrt, dass das Unternehmen
starker kritisiert wird. Au3erdem wird der CEO mit neutraler Sprache unpersonlicher
gesehen und die Distanz zu ihm vergrofRert. Wie in der Typologie beschrieben ist ein
positiver Effekt auf das Unternehmensimage aber nur mdglich, wenn Nahe und
Glaubwiurdigkeit aufgebaut werden. Glaubwdirdigkeit kann nicht erzielt werden, wenn der
CEO als unmenschlich und kalt empfunden wird. Die Ergebnisse von Kim und Cameron
(2011) zeigen, dass vor allem bei technischen Fehlern wie Produktfehlern emotionale
Stellungnahmen positiver bewertet werden als rationale. Das konnte diese Studie nicht
belegen. Das kann aber damit zusammenhangen, dass der CEO im ersten Fall die negativ
konnotierten Persdnlichkeitsmerkmale Impulsivitdt und schlechte emotionale Kontrolle
aufweisen. Deshalb sind die angebrachten Emotionen in diesem Beispiel nicht
glaubwurdig. Glaubwirdigkeit ist einer der Erfolgsfaktoren fir persuasive Kommunikation
(Schoénberg, 2016; Merten, 2015). Das bestatigt wiederum die Ergebnisse von Van der
Meer und Verhoeven (2014) die betonen, dass sich Emotionen nur positiv auf das Image
auswirken kdnnen, wenn sie im richtigen Kontext gezeigt werden. Erklarbar ist das schon
mit der aristotelischen Rhetorik. Persuasion gelingt, wenn die der Komponenten Inhalt
(Logos), Charakter des Redners (Ethos) und Emotionalitat (Pathos) sinnvoll miteinander
verknupft werden (Merten, 2015).

Folglich kann die Hypothese vorldufig bestatigt werden: Das Image bei externen
Stakeholdern ist von jenen Unternehmen positiver, wenn der CEOQO kontextuell
angebrachte Emotionen zeigt, als das Image eines Unternehmens, bei dem der CEO

keine Emotionen zeigt.
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9.4.5. Image vor Kriseneintritt

Welche Auswirkungen hat das Unternehmensimage vor Kriseneintritt auf die
Wahrnehmung des CEO?

Die Forschungsergebnisse sind einstimmig darlber, dass das Image eines Unternehmens
vor Kriseneintritt einen Einfluss auf das Image nach der Krise hat (Turk et al.,2012;
Coombs & Holladay, 2006; Lyon & Cameron, 2004). Aus Griinden der Vollstandigkeit wird
das Image vor Kriseneintritt deshalb als eigene Variable in diese Studie mit aufgenommen,
um beurteilen zu kdénnen, ob sich die Wahrnehmung des CEO unterscheidet. Folglich
wurde ein Stimulus mit gutem beziehungsweise neutralem Image vor der Krise (Fall 1:
Samsung) und ein Stimulus mit schlechtem Image vor der Krise (Fall 2: United Airlines)

gewahilt.

In den Diskussionen wird deutlich, dass die Stellungnahme des CEO bei einem
Unternehmen mit gutem beziehungsweise neutralem Image vor der Krise besser bewertet
wird. Auch wenn sich der CEO impulsiv und unkontrolliert ausdriickt, wird die Wortwahl
zwar kritisiert, die Reaktion vor allem bei ,dem wirtschaftlich rationalen Typ“ aber als
korrekt angesehen. Dahingegen wird der CEO bei dem Unternehmen mit schlechtem
Image vor der Krise deutlich starker kritisiert. Auch, wenn sich der CEO bedacht ausdrickt
und die Bereitschaft zeigt, interne Ablaufe zu modifizieren, wird die Glaubwitrdigkeit der
Aussage angezweifelt. Zu erklaren ist das mit dem Velcro-Effekt (Coombs & Holladay,
2006). Demnach ist bei schlechtem Image vor Kriseneintritt das Image auch nach der
Stellungnahme schlecht. Interessant ist aber, dass bei positivem Image gleichzeitig die
Méglichkeit eingeraumt wird, dass der CEO sich eigentlich nicht unpassend ausgedrtickt
hat, sondern es sich um einen Ubersetzungsfehler handelt. Das wiederum ist mit dem
Halo-Effekt erklarbar, bei dem es darum geht, dass ein Unternehmen mit positivem Image
vor der Krise vor Schaden geschitzt wird. Folglich kann ein positives Image das
Unternehmen auch vor Schaden bewahren, der durch eine unpassende Stellungname des
CEO ausgeldést wird. Es wird vielmehr positiv angesehen, dass sich der CEO
verantwortlich zeigt und der Krise durch eine personliche AuRerung Wichtigkeit verleiht
wird. Das bestatigt die Ergebnisse von Turk et al. (2012), die diesen positiven

Zusammenhang zu Krisenzeiten konstatieren.
Deshalb kann folgende Hypothese vorlaufig bestatigt werden: Ist das Image eines

Unternehmens bereits vor Kriseneintritt schlecht, dann ist das Image auch nach dem

Auftreten des CEO zu Krisenzeiten schlecht.
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9.4.6. Art der Krise

Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Art der Krise und der Imagewahrnehmung

der externen Stakeholder nach Auftreten des CEO?

In der Krisenkommunikationsforschung wird kontrar diskutiert welchen Einfluss die Art der
Krise und die damit zusammenhangende Verantwortung des Unternehmens an der Krise
auf das Image hat (Kim & Sund, 2014; Coombs & Holladay, 2005; Coombs & Holladay,
2002; Griffin, Babin & Attaway, 1991). Um diesen Zusammenhang zu testen, wurde eine
Krise gewahlt, die dem Accidental Cluster zuzuordnen ist (Fall 1: Samsung, Produktfehler)
und eine Krise, die dem Intentional Cluster zuzuordnen ist (Fall 2: United Airlines,
menschliches Versagen) (Coombs, 2007; Coombs & Holladay, 2002).

In der Diskussion wird beiden Unternehmen dasselbe Mall an Verantwortung
zugeschrieben, obwohl es sich bei einer Krise um einen Produktfehler und bei einer um
menschliches Versagen handelt. Das ist mit der Orientierung zu begrinden, dass die
Stakeholder Vertrauen in das Unternehmen setzen, indem sie die Dienstleistung oder das
Produkt erwerben und von einer einwandfreien Funktion ausgehen. Werden sie darin
enttauscht, geht das Vertrauen in das Unternehmen verloren und das Produktversprechen
wird unglaubwirdig. Im Laufe der Diskussion zeigt sich allerdings, dass bei einem
Produktfehler leichter Uber die Krise hinweggesehen wird, als bei menschlichem
Versagen. Bei technischem Versagen wird kurz dariiber gesprochen, ob der Fehler in der
Produktion, der Verarbeitung oder der Handhabung durch die Nutzer liegen kann. Geht es
aber um einen menschlichen Fehltritt, versuchen die Diskutanten an mehreren Stellen des
Gesprachs immer wieder eine Erklarung dafir zu finden, wie es zu der Krise kommen
konnte. Diese Erklarung wird nicht nur bei der verantwortlichen Person gesucht, sondern
auch bei den Arbeitsbedingungen, die durch das Unternehmen vorgegeben werden.
Folglich wird bei einem Produktfehler auch die Schuld bei dem Nutzer gesucht und bei

menschlichem Versagen bei dem Unternehmen.

Es zeigt sich aber, dass das Auftreten des CEO einen grélieren Effekt bei einer Krise
menschlichen Versagens hat als bei Produktfehlern. Es wird dem CEO positiv
angerechnet, dass er dem schlechten Verhalten widerspricht und personlich daftr
einsteht, dass ein solches Fehlverhalten nicht wieder vorkommt. Dadurch wird dem CEO
die Souveranitat zugeschrieben, dass er sein Unternehmen aus der Krise herausflihren
kann, indem er korrektive Mallnahmen einleitet. Am starksten wird dieser Effekt bei ,dem

rational wirtschaftlichen Typ“ gesehen. Auch bei ,dem emotional hoffnungsvollen Typ* wird
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es stark positiv gewertet, wenn der CEO bei menschlichem Fehlverhalten auftritt. Auch,
wenn einige Autoren dagegen argumentieren, dass die Verantwortung an der Krise einen
Einfluss auf das Unternehmensimage hat (Kim & Sung, 2014; Griffin, Babin & Attaway,
1991) zeigt diese Studie, dass es einen positiven Effekt auf das Image haben kann, wenn
der CEO bei einer Intentional Crisis als Unternehmenssprecher auftritt. Das lasst sich
dadurch erklaren, dass die Diskutanten einer Stellungnahme des Unternehmens mehr
Ernsthaftigkeit zuschreiben, wenn der CEO sich auRert. Das wurde sowohl von den
Diskutanten explizit gesagt, als auch in der Literatur aufgezeigt (Lucero et al., 2009). Das
Gefuhl, dass das Unternehmen die Krise ernst nimmt und tatsachlich etwas andern

mdchte, hat einen positiven Effekt auf das Unternehmensimage.

Aus diesem Grund kann folgende Hypothese vorlaufig bestatigt werden: Beji
Unternehmenskrisen, in denen externe Stakeholder dem Unternehmen eine hohe
Verantwortung zuschreiben, hat das Auftreten des CEO einen positiveren Effekt auf das
Unternehmensimage als bei Krisen, bei denen dem Unternehmen wenig Verantwortung

zugeschrieben wird.
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10. Resumee und Ausblick

Nach der ausfiihrlichen Ergebnisdarstellung und der Uberpriifung der Forschungsfragen
in Kapitel 9 werden nun noch einmal die wichtigsten Erkenntnisse dieser Studie
zusammengefasst. Gleichzeitig werden aber auch die Limitationen der Forschungsarbeit
aufgezeigt und ein Ausblick darauf gegeben, was Kkinftige Forschungsarbeiten

thematisieren konnten.

10.1. Erkenntnisse der Arbeit

Die Ergebnisse der Studie geben einen Einblick darlber, wie sich die Stellungnahme des
CEO wahrend einer Krise auf das Unternehmensimage bei externen Stakeholdern
auswirkt. Das ist fur die kommunikationswissenschaftliche Forschung aktuell besonders
relevant, da Medienberichterstattung sowie Unternehmenskommunikation in den letzten
Jahren zunehmend personalisiert wurden, wodurch sich die Anforderungen an das
Berufsbild CEO erweitert haben (Deekeling & Arndt, 2014; Rolke & Wolff, 2003; Kirchner
& Brichta, 2002). Verschiedene Autoren argumentieren deshalb fir die Notwendigkeit
einer strategisch geplanten CEO-Kommunikation, wahrend sich die Forschung bisher
jedoch vor allem auf die Einschatzung von Experten beschrankt (Freda, 2006; Freie
Universitat Berlin, 2005; Bentele & Hoepfner, 2004; Richmond, 2002). An empirischen
Ergebnissen darliber, wie sich das Auftreten des CEO auf externe Stakeholder auswirkt,
mangelt es aber. Folglich ist diese Forschungsarbeit fir PR-Praktiker sowie PR-Forscher

relevant, die sich mit strategischer Unternehmenskommunikation auseinandersetzen.

Aus diesem Forschungsdefizit heraus wurde eine explorative Studie entwickelt, die
untersucht, wie es sich auf das Unternehmensimage bei externen Stakeholdern auswirkt,
wenn der CEO in der Krise als Unternehmenssprecher auftritt. Daflir wurden zwei
leitfadengestitzte Gruppendiskussionen mit zwei unterschiedlichen Krisenfallen als
Stimuli geflihrt. Der Fokus dieser Studie wurde besonders auf sechs Merkmale gelegt, die
das Auftreten des CEO definieren: Zeitpunkt der AuRerung, wahrgenommener
FUhrungsstil, wahrgenommene Personlichkeit, Emotionalitat, Unternehmensimage vor
Kriseneintritt und der Art der Krise. Den Mittelpunkt der Studie stellt eine Typologie dar,
nach der Stakeholder in vier Typen klassifiziert werden. Diese geben Aufschluss daruber,
mit welcher Einstellung sie dem CEO gegenubertreten und welchen Effekt ihre

Voreingenommenheit auf das Unternehmensimage haben kann.
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Als zentrale Erkenntnis zeigt sich, dass die Stellungnahme des CEO einen direkten
Einfluss auf das Unternehmensimage hat. Das bestatigt die Einschatzung von 179 PR-
Experten, die in einer Studie der Freien Universitat Berlin (2005) zu diesem
Zusammenhang befragt wurden. Diese Wechselwirkung basiert darauf, dass der CEO in
seiner Funktion als Unternehmensvorstand depersonalisiert und lediglich als 6ffentliches
Sprachrohr flr Unternehmensentscheidungen wahrgenommen wird. Das zeigt, dass die
Personalisierung der Unternehmenskommunikation erst in ihren Anfangen steckt
(Deekeling & Arndt, 2014) und Unverwechselbarkeit einer der am schwierigsten zu
erreichenden Erfolgsfaktoren der CEO-Kommunikation ist (Immerschitt, 2009). Es zeigt
sich, dass neben Personalisierung die Glaubwuirdigkeit des Kommunikators und der
Botschaft am bedeutsamsten dafir ist, ob eine positive Wirkung auf das
Unternehmensimage erreicht wird. Das bestatigt die Annahmen aus bisherigen
Forschungsergebnissen und Persuasionstheorien (Schénberg, 2016; Merten, 2015; Lyu
et al, 2013; Freda, 2006; Immerschitt, 2006; Arpan 2002). Es wurde zudem
herausgefunden, welche Faktoren den dominantesten positiven und negativen Einfluss
auf das Unternehmensimage haben. Schafft der CEO es, sich unverwechselbar zu
machen und von einer personlichen Seite zu zeigen, ist ein besonders starker positiver
Einfluss auf das Unternehmensimage erkennbar. Folglich wurden Annahmen aus der
Theorie Uber Erfolgsfaktoren (Immerschitt, 2009; Freda, 2006) und erfolgreiche
Flhrungsmodelle (Jamal & Abu Bakar, 2015; Bussy & Patterson, 2012; Liu et al., 2012;
Stephens, Malone & Bailey, 2005; Bass, 1995) empirisch bestatigt. Ahnlich verhalt es sich
mit dem Zeigen von angebrachten Emotionen. Emotionalitat hat einen besonders starken,
positiven Einfluss auf die persuasive Intention der Botschaft, was die bisherigen
Annahmen bestatigt (Merten, 2015; Landes et al., 2013; Kim & Cameron, 2011; Madera
& Smith, 2009; Tiedens et al., 2002; Lerner & Keltner, 2000). Die dominantesten Faktoren,
die einen negativen Einfluss auf das Unternehmensimage haben kdnnen, sind der
Zeitpunkt der Meldung und das Image vor Kriseneintritt. Kommt die Stellungnahme erst,
wenn die Krise bereits untragbar ist, werden andere positive Faktoren stark
abgeschwacht. Das argumentiert flir eine proaktive beziehungsweise frihe Krisen-
kommunikation direkt nach Ausbruch der Krise, wie es in der Forschung bereits aufgezeigt
wird (Coombs, 2015; Claeys & Cauberghe, 2012; Lucero et al., 2009; Coombs, 2005;
Arpan & Roskos-Ewoldsen, 2005). Ist das Image vor Kriseneintritt bereits schlecht, werden
samtliche positive Merkmale stark abgeschwacht. Das bestatigt den Velcro-Effekt
(Coombs & Holladay, 2001). Allgemein betrachtet bedeutet die personliche
Stellungnahme des CEO, dass das Unternehmen die Krise ernst nimmt. Das ist besonders
bei einer Krise, die durch menschliches Versagen verursacht ist, positiv flir das

Unternehmensimage.
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10.2. Limitationen

Die Ergebnisse dieser Forschungsarbeit sind mit einigen Einschrankungen zu betrachten.
Die methodische Auswertungsmethode nach der dokumentarischen Analyse ist stark von
dem Standpunkt des Verfassers beeinflusst, weshalb die Validitat eingeschrankt wird
(Bohnsack, 2014). Die aufgestellte Typologie basiert auf 12 Fallen und zwei homogenen
Gruppen. Um die Reprasentativitat zu erhdhen, sollten aber weitere Falle in das Sample
aufgenommen werden, die sich auf Grund von entwicklungs-, bildungs- und
generationstypischen Spezifikationen weiter unterscheiden. Zu beachten ist auRerdem,
dass die Diskutanten durch das Setting fur das Thema sensibilisiert sind, die Informationen
also auf der zentralen oder systematischen Route des ELM oder HSM verarbeitet wurden.
Folglich kann diese Studie keinen Aufschluss dartiber gehen, wie externe Stakeholder mit

geringer Motivation und unter Zeitdruck die Stellungnahme des CEO verarbeiten.

10.3. Forschungsbedarf fur klinftige Studien

Gerade dadurch, dass der CEO und das Unternehmen im kollektiven Gedachtnis zu einer
Einheit verschmelzen und dem CEO wenig Autonomie in seinem Handeln zu Krisenzeiten
zugesprochen wird, ist eine strategische CEO-Kommunikation umso wichtiger. Kinftige
Studien sollten eine systematische Positionierung des CEO in der Krisenkommunikation
entwickeln, die fur die Praxis als konkrete Handlungsableitung gliltig ist. Besonders zu
Krisenzeiten, wenn die Reputationsbedrohung hoch ist, ist das richtige Verhalten des CEO
mafgeblich. Deshalb sollte weiter erforscht werden, wie der CEO in Erganzung zu einem

regularen Unternehmenssprecher strategisch positioniert werden sollte.

Interessant ware es aullerdem zu untersuchen, wie sich die Wechselwirkung zwischen
CEO und Unternehmensimage verhalt, wenn der CEO bereits mit einer eigenen starken
Personlichkeit bei den externen Stakeholdern bekannt ist. Die Stakeholder also bereits ein
eigenes Image von dem CEO im Kopf haben und ihn nicht depersonalisieren. Hier sollten
besonders die Personlichkeitsmerkmale sowie der wahrgenommene Fuhrungsstil
untersucht werden. Ein Beispiel dafir ware ein bekannter CEO wie Mark Zuckerberg
(Facebook). In weiterer Folge sollte auch betrachtet werden, wie sich der Einfluss verhalt,
wenn eine Auerung des CEO selbst Verursacher fir die Krise ist. Beispielsweise wie bei

Elon Musk und Tesla.
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Anhang C: Vorbereitung der Diskussion

C. |. Leitfaden

Der Leitfaden dient ausschlief3lich als Unterstiitzung zur Moderation des Gespréchs.

Unterteilung in Fragenblécke pro Stimulus:
Block 1: Wahrnehmung des Auftritts des CEO
Block 2: Einstellung und Werte ggu. Des Auftritts des CEO

Block 3: Wahrnehmung der Krise und des Unternehmensimage

EinfUhrungsphase:

Danke, dass ihr euch Zeit genommen habt, um an der Diskussion teilzunehmen. Zu
Anfang mdchte ich euch auf ein paar Punkte aufmerksam machen:

e Aufnahmegerét,

e Anonymitat

o Respekt und Wertschatzung als Grundregel der Diskussion

e Meinungen kénnen ganz unterschiedlich sein, Bitte um freie AuRerung der

Ansichten
e Nichts istrichtig oder falsch (kein Wissenstest!), es kann genauso interessant sein,

wenn jemand Uber einen Aspekt nichts weil}

Warm-Up-Phase:

Das Thema meiner Magisterarbeit ist das Verhalten vom CEO eines Unternehmens in der
Krise. Erzahlt mir zu Anfang doch einmal, ob euch im Alltag schon Situationen aufgefallen

sind, wo das Verhalten von einem CEO besonders herausgestochen ist.

Hauptteil:
e Was verbindet ihr mit dem Unternehmen Samsung?

Présentation Stimulus 1: Ich mdchte euch zunachst einen kurzen Zeitungsartikel zu einer

Krise von Samsung zeigen.

o Beschreibt doch mal spontan, was euch durch den Kopf gegangen ist, als ihr den
Artikel gelesen habt.
e Wie nehmt ihr das Verhalten des CEO wahr?

o Was hattet ihr von dem CEO erwartet? Was wirdet inr an dem Verhalten andern?
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Nachfragen zum zeitlichen Kontext: Wie sinnvoll ist fir euch der Zeitpunkt, zu dem
sich der CEO zu Wort gemeldet hat?

Nachfragen zur Persénlichkeit: Wie wurdet ihr die Personlichkeit des CEO
beschreiben? (Charisma — pos./neg. Persénlichkeitsmerkmale — Emotionalitét)
Nachfragen zu den Krisen Charakteristika: Wie wurdet ihr diesen Artikel in den
Kontext einordnen, was ihr vorher iber Samsung gesagt habt?

Wie schatzt ihr die Verantwortung Samsungs an der Krise ein? Hat der CEO eurer
Meinung nach damit etwas zu tun?

Was denkt ihr Gber Samsung (Image) — Wiirdet ihr Samsung-Produkte kaufen?

Wenn Gesprédche auslaufen mit dem zweiten Krisenfall beginnen:

Was verbindet ihr mit dem Unternehmen United Airlines?

Prasentation Stimulus 2: Als zweiten Zeitungsartikel méchte ich euch einen Uber das

Unternehmen United Airlines zeigen.

Beschreibt doch mal spontan, was euch durch den Kopf gegangen ist, als ihr den
Artikel gelesen habt.

Wie nehmt ihr das Verhalten des CEO wahr?

Was hattet ihr von dem CEO erwartet? Was wirdet ihr an dem Verhalten &ndern?
Nachfragen zum zeitlichen Kontext: Wie sinnvoll ist fir euch der Zeitpunkt, zu dem
sich der CEO zu Wort gemeldet hat?

Nachfragen zur Persénlichkeit: Wie wurdet ihr die Personlichkeit des CEO
beschreiben? (Charisma — pos./neg. Persbnlichkeitsmerkmale — Emotionalitét)
Nachfragen zu den Krisen Charakteristika: Wie wurdet ihr diesen Artikel in den
Kontext einordnen, was ihr vorher iber Samsung gesagt habt?

Wie schatzt ihr die Verantwortung UAs an der Krise ein? Hat der CEO eurer
Meinung nach damit etwas zu tun?

Was denkt ihr Gber Uber (Image) — Wirdet ihr die Dienstleistungen in Anspruch

nehmen

Nachdem ihr nun Uber zwei verschiedene Krisen geredet habt, bei denen der CEO

aufgetreten ist:

Was ist euch aufgefallen? Gemeinsamkeiten? Unterschiede?

Wie bewertet ihr die Verhaltensweisen?
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Abschluss:

2-3min spontane Zusammenfassung der Kernpunkte durch den Moderator.

Ist es fUr euch stimmig, oder wirdet ihr noch etwas erganzen?

AbschlieRend betrachtet: Was haltet ihr von den Unternehmen nachdem ihr den Artikel

gelesen und Uber das Verhalten des CEO diskutiert habt?
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C. Il. Stimulus 1
Original (Abruf am 18.9.18.): https://futurezone.at/digital-life/samsung-galaxy-note-7-
explodiert-angeblich-beim-aufladen/217.608.453

futurezone Q SUCHE @ ANMELDEN

Netzpolitik B2B Produkte Digital Life Science Meinung Games Apps Start-ups MEHR v

DIGITAL LIFE 25.08.2018

Samsung Galaxy Note 7 explodiert angeblich beim
Aufladen

Im Internet sind Fotos aufgetaucht, die ein Samsung Galaxy Note 7
zeigen sollen, das beim Aufladen explodiert ist.

f © v 4 P in G-

Im Internet kursieren Fotos, die ein verbranntes Samsung Galaxy Note 7
zeigen. Das Gerat soll beim Aufladen explodiert sein, wie phonearena.com
berichtet. Wie es genau zu dem Unfall gekommen ist, ist nicht bekannt. Beim
Laden soll allerdings ein Micro-USB-zu-USB-C-Adapter verwendet worden
sein. Die Bilder, die das total verkohlte Smartphone zeigen, sollen

aus China stammen. Uber weitere Fille ist bislang nichts bekannt.

Samsungs CEO Kwon Oh-hyung duBerte kich wenige Tage nach dem
Aufkommen der ersten Fotos zu den Explosionen: ,Wir haben keine Ahnung
wie es zu dem Unfall kommen konnte, es kann aber auf keinen Fall an
unseren Akkus liegen. Alle Note 7 Besitzer sollten besser darauf achten,
ausschlieBlich die mitgelieferten Ladegeréte zu verwenden. Wir bedauern den
Vorfall und hoffen, dass niemand zu Schaden gekommen ist."

| futurezone | | 25.08.2014
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C. lll. Stimulus 2

Original (Abruf am 18.9.18): https://kurier.at/chronik/weltchronik/passagier-rauswurf-wird-pr-
horror-fuer-united-airlines/257.906.697

Kurier.at Q SUCHE @ ANMELDEN

Politik v Regional v Wirtschaft v Sport v Stars Kultur Lifestyle v Video v MEHR v

CHRONIK | WELT 12.04.2017

Passagier-Rauswurf wird PR-Horror fiir United
Airlines

© Bild: Screenshot: Youtube/Jimmy Kimmel Live

Welle der Emporung ebbt nicht ab. Chef verspricht: "Wird nie wieder
passieren."

f © ¥ = A P in G

Ausnahmezustand wegen eines {iberbuchten Flugs: Beamte der Flughafenpolizei
zerren einen schreienden Passagier gewaltsam aus seinem Sitz, dann wird der Mann
- begleitet von entsetzten Reaktionen anderer Fluggdste - an Armen und Beinen aus
der Maschine geschleift. "Oh nein! Das ist falsch, seht doch, was ihr ihm angetan
habt!", ruft eine aufgebrachte Sitznachbarin.
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Die Szene, in Handy-Videos eingefangen und im Internet verdffentlicht, setzt die US-
Fluggesellschaft United Airlines unter Druck. Dabei versucht das Unternehmen seit
langerem, seinen ramponierten Ruf aufzupolieren. Doch der rabiate Rauswurf des
Passagiers, der am Sonntag vor einem Flug von Chicago nach Louisville geschah,
entwickelt sich zum PR-Albtraum. Eines der Videos von dem Vorfall wird

bei Facebook fast 20 Millionen Mal aufgerufen. Auf United hagelt es Kritik, nicht nur
online.

Die Affére zieht Kreise bis ins Weille Haus. Der Sprecher des US-Prasidenten, Sean
Spicer, spricht in einer Pressekonferenz auf eine Frage hin von einem “ungliicklichen
Vorfall'. Andere Politiker fordern Aufkl&rung von United und besseren Schutz fiir
Passagiere durch das Verkehrsministerium. Spatestens nun dirfte United-

Boss Munoz klar sein, dass die Sache so einfach nicht abgehakt werden kann.
Munoz, der bei den United Mitarbeitern als verstandnisvoll, offen und charismatisch
ailt, duerte sich trotz der Zuspitzung der Krise bislang nicht zu den Vorfallen der
letzten Monate. Am spéten Dienstagnachmittag (Ortszeit) meldet er sich endlich zu
Wort.

«Wir wissen, dass sich die Ereignisse die letzten Monate Uberschlagen haben. Wir
haben das Ziel unsere Fehler sowohl bei unseren Mitarbeitern als auch unseren
Kunden wiedergutzumachen und haben Verfahren eingeleitet, die den Vorféllen auf
den Grund gehen sollen. Kein Passagier soll derart behandelt werden. Es werden
einige strukturelle Verdnderungen in unserem Abfertigungssystem nach Absprache
mit dem Verkehrsministerium folgen. Ich bitte darum, uns Zeit dafiir einzurdumen.
Sobald diese Prozesse abgeschlossen sind, erfahren Sie das als erstes von mir”,
sagte Konzernchef Oscar Munoz am Mittwoch im Sender ABC. "Sowas kann und wird
nie wieder passieren.”

Bereits Ende Marz hatte United Airlines fiir Negativschlagzeilen gesorgt, weil die
Fluglinie zwei mit Leggings bekleideten Madchen den Einstieg in eine Maschine
verweigert hatte. Die Airline erkladrte spater, es handelte es sich um Angehdrige von
Mitarbeitern, die kostenlos oder zu stark reduzierten Preisen fliegen kénnen. Von
diesen werde erwartet, dass sie sich an eine bestimmte Kleiderordnung hielten. Den
Normalpreis zahlende Passagiere seien auch in Leggings willkommen, so die
Fluglinie.

f ©®© ¥ = ¥ P in G

( Agenturen , tsc )| 12.04.2017
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Anhang D: Nachbereitung der Diskussion

Im Anschluss an die Gruppendiskussionen wurden die soziodemographischen Daten der
Teilnehmer in einem kurzen Fragebogen erhoben. Die daraus gewonnenen Daten werden
in den Abschnitten D.I. und D.Il. gemeinsam mit dem Kurzprotokoll der Moderatorin

zusammengefasst dargestellt.

D. I. Kurzprotokoll und soziodemographische Daten Gruppe 1

Datum: 2.10.18
Teilnehmer: 6 (2 weiblich, 4 mannlich)
Sitzplan:
Pm Mf Bf
Aufnahmegerit Am
\ Hm Y Wm j
Alter: 56-67 Jahre (@ 62)
Familienstand: alle Teilnehmer sind verheiratet bis auf eine Person, die verwitwet
ist
Nationalitat: ausschlief3lich Deutsch
Wohnsituation: ausschlielYlich landlich
Bildung: ausschlieB3lich allgemeinbildender Abschluss
Beruf: Pensioniert (Hintergrund in der IT), Techniker, Vertrieb, Assistenz
der Geschaftsflihrung, Gastronomie,
Medienkonsum: Variiert von 1-2 Mal die Woche bis taglich
Anmerkung:

e Hohe Interaktion/gegenseitige Unterstiitzung sowie Diskussion bei verheirateten
Paaren (Pm und Mf sowie Bf und Am)

Oppositionelle Meinungen selten

Bf duRert sich zu allem, auch zu Erlauterungen anderer

Wm sehr ruhig

Mf aulRert sich fast ausschlie8lich bei emotionalen Themen
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D. Il. Kurzprotokoll und soziodemographische Daten Gruppe 2

Datum: 8.10.18
Teilnehmer: 6 (2 weiblich, 4 mannlich)
Sitzplan:
( Vm Sm Cm \
Aufnahmegerit Y
k Nm Nf Bf j
Alter: 25-28 Jahre (@ 26,5)
Familienstand: ausschlielYlich ledig
Nationalitat: 4 Deutsche, 2 Osterreicher
Wohnsituation: ausschlielYlich stadtisch
Bildung: alle Teilnehmer haben bereits einen akademischen Abschluss
Beruf: Sie sind hauptsachlich Studenten aus den Disziplinen
Kommunikationswissenschaft, Orientalistik, Architektur und Gender
Studies, teilweise mit Nebenjobs. Ein Arbeitnehmer im
Gesundheitsministerium
Medienkonsum: alle Teilnehmer haben angegeben taglich Nachrichtenmedien
(online/print) zu konsumieren
Anmerkung:

Cm hat sich am Anfang direkt als ,Experte® durch personliche Erfahrungen

positioniert

Je nach Studienrichtung haben Teilnehmer Aspekte ihres Feldes in die

Diskussion eingebracht

Relativ homogene Meinungen (keine starken Unterschiede)

Besonders interessant: ,Unangebrachte” AuRerung von CEO in Fall 1 wurde als
Ubersetzungsfehler angesehen und nicht ernst genommen

133



Anhang E: Transkripte

E. I. Transkriptionsregeln

Zeichen Bedeutung
L Beginn einer Uberlappung bzw. direkter
Sprecherwechsel
() Pause
((schmunzelnd)) Anmerkung durch Verfasser
ich Betont gesprochen
ich Laut gesprochen
°Ich® Leise gesprochen
I::::ch Lang gezogen
( ) Unverstandliche Auerung
(ich) Unsicherheit beim Transkribieren
@(.)@, @ich@ Kurzes  Auflachen oder lachend
gesprochen
E. Il. Gruppendiskussion 1, 2.10.18
Y: Also es ist so, das Thema von meiner Masterarbeit ist die Rolle von CEOs also

dem Unternehmensvorstand in der Unternehmenskrise. Wie was er sagt auf euch
wirkt. Jetzt meine Frage zum Anfang: ahm gibt es Falle, im Alltag, personlich oder
in den Medien, bei denen euch das Verhalten vom CEO besonders aufgefallen ist?

0NN bW~

[\ T NS T NG T NG T NG T N T T T T e S =
N b W= OOV KA WN—~OO©

#00:01:20-1#

Bf: VW. #00:01:20-1#

Am: L VW. #00:01:20-1#

Pm: LJa, VW. Wirde mir als erstes einfallen. #00:01:23-8#

Bf: Deutsche Bank. #00:01:23-8#

Wm: Ja genau. Aktuell aber VW. #00:01:35-0#

Am:  Friher noch der, wie hield er, der D2 verkauft hat. Esser oder so #00:01:35-0#
Pm: Mannesmann. #00:01:37-0#

Am:  Mannesmann, genau. (.) Der Riesen Summen kassiert hat. #00:01:46-4#

Bf: Na im GroRen und Ganzen gehen die, die eigentlich am schlimmsten sind, doch

immer gut dabei raus. Die gehen mit ihren Millionen nach Hause und brauchen
auch nicht mehr zu arbeiten. Ne? #00:01:57-1#
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26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82

Am:

Pm:

Am:

Bf:

Mf:

Bf:

Pm:

Mf:

Am:

Bf:

Hm:

Bf:

Pm:

Am:

Bf:

Pm:

Am:

Bf:

Hm:

Bf:

Hm:

Joa. #00:01:57-1#
Und sonst (.) Karstadt oder was war das. #00:02:05-9#
Schlecker #00:02:05-9#
L_Ja Schlecker #00:02:05-9#
Schlecker #00:02:05-9# #00:02:13-5#

Guck dir unseren Herren an, der jetzt bei den Léwen ist. Und so viel Geld kassiert
hat und Millionar geworden ist. #00:02:18-4#

Maschmeyer. #00:02:18-4#
Ja. #00:02:18-4#
L Der stellt sich immer als (Seliger) hin. #00:02:26-3#
°nichts arbeiten® #00:02:27-5#
L_Und dann das Geld der anderen mitgenommen hat #00:02:29-5#
Und jetzt ist er der grolRe Wohltater #00:02:29-5#

Wohltater, ja. (.) Ja, schon ne heile Diskussionsrunde @(.)@ Paar Firmen kennen
wir @(.)@ (.) #00:02:41-3#

Apropos Firmen, was verbindet ihr mit dem Unternehmen Samsung? #00:02:52-
3#

Handys. #00:02:52-3#

L Handy #00:02:52-3#
Ja. #00:02:52-3#

L Unterhaltungstechnik. Betriebstechniken und Industriegeschichten auch.
Ich mein im Vordergrund werden wahrscheinlich das Handy und der Fernseher

stehen. #00:03:10-0#

Ja alles was Medien angeht. Und auch medienwirksam ist. Weil dus daher kennst.
Alles was im Hintergrund lauft weil3te ja auch nicht. (.) #00:03:15-9#

Wie findet ihr das Unternehmen? #00:03:15-3#

°Da weil} ich zu wenig druber®. Da kann ich nichts sagen #00:03:24-6#
Zielorientiert sind die. #00:03:24-6#

Aber das sind doch alle Firmen? #00:03:24-6# #00:03:26-8#

°Nee, aber die extrem find ich.® (.) Die haben ihre Handys einfach trotzdem auf

den Markt gebracht, obwohl sie wissen, dass es da so ein bisschen Probleme gibt.
#00:03:36-4#
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83

84

85

86

87

88

&9

90

91

92

93

94

95

96

97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139

Pm:

Am:

Pm:

Pm:

Am:

Af:

Am:

Pm:

Wm:

Mit dem Akku diese Geschichten. #00:03:36-4#

Joa. Aber das hast du bei Apple ja auch. Das wird dann ja wieder nur (weggekehrt)
und profitiert. #00:03:44-2#

Ja, aber sonst kommt da glaube ich nicht so viel riber. Ne. Von der
Geschéftspolitik. #00:03:48-7#

Dringt wenig nach drauf3en ne. #00:03:52-9#

AuBer du gehstin die Wirtschaftsmedien. *Wirtschaftsblog® oder sowas ne. Wisste
ich jetzt nicht. Vielleicht so ein bisschen (.) nicht so o6ffentlichwirksam.
Medienwirksam. Auler fir die Werbung natirlich #00:04:10-1#

Bei Samsung ist aber auch schwierig gewesen teilweise da wie ahm ahm mit
manchem Produkten, da haben die ja so einen richtigen Knick gekriegt, weil die
diese Wirtschaftsproduktion, die die bei der Produktion da ja irgendwie haben sie
verlagert oder ausgesetzt und dann haben sie weniger Geld verdient. Also die
haben irgendwann ja auch mal ne richtige Delle gehabt. Mittlerweile sind sie ja
wieder irgendwo, sodass sie das hinkriegen ne. (.) Aber da haben sie auch grolie
Konkurrenz. Mit Produkten aus Asien, die die gleiche Qualitdt haben, aber zu
Preisen ne. Weil die Unternehmen halt staatlich unterstiitzt werden. Die sind
eigentlich noch viel schlimmer. (.) #00:05:04-0#

Okay, du hast es schon angesprochen. Ihr kriegt jetzt alle einen Zeitungsartikel von
mir, da wurde ich euch bitten, den ganz kurz durchzulesen (.) #00:05:23-3#

Puh ist das klein geschrieben #00:05:23-3#

Ich hab ne Brille oben @(.)@ #00:05:23-3#

@(.)@ #00:05:23-3#

Hast deine Brille nicht mitgebracht? #00:05:27-9%

Nee, eigentlich brauch ich die nicht. Aber ich hab- #00:05:33-7#
Das Licht kdnnen wir aber heller machen! #00:05:33-7#

Nein, das geht schon. #00:05:39-0#

Neben der Tur. #00:05:39-0#

L Ist gut, ist gut. Ich krieg das hin. #00:05:39-0#

(.) #00:06:06-4#

Bf:

Wm:

Bf:

Pm:

Bf:

Naja die, die Batterien bei Rossmann sind auch schon explodiert ne. #00:06:17-
5#

Tja. #00:06:20-4#

Samsung ist auch aus China? #00:06:22-6#
Korea. Ja. #00:06:22-6#

Korea. (.) #00:07:15-0#

136



140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196

Bf:

Am:

Hm:

Am:

Hm:

Am:

Bf:

Bf:

Pm:

Bf:

Pm:

Am:

Hm:

Bf:

Hm:

Bf:

Hm:

Wieso steht da angeblich beim Aufladen? Ich dachte das war beim Aufladen. Laut
den Medien. (.) #00:07:17-0#

Naja das musste ja beweisen kdnnen. Und da sind sie vielleicht ein bisschen in der
Bredouille. Da muss- #00:07:30-0#

Na erstmal wird ja versucht #00:07:32-0#

L Das schoén zu reden. #00:07:34-0#
Genau, erstmal von Samsung wegzubringen. Die haben was falsch gemacht. Oder
irgendwas ist schief gelaufen, die Handhabung war nicht richtig. Damit du erstmal
wieder Zeit gewinnst #00:07:46-2#
L Tdrlich. #00:07:46-2#
Das ist denke ich mal der Hauptgrund. #00:07:48-0#

Da steht ja gleich dahinter ,Uber weitere Falle ist noch nichts bekannt.* #00:07:53-
1#

Aber haben die nicht einen Ruckruf gemacht? #00:07:58-7#
Ja spater. Als der Druck dann zu grol3 war. #00:08:00-1#
Da gabs ja einen Grund #00:08:04-4#

L Da kann dann ja was passieren. #00:08:04-4#

L Ich sag mal die Medien fangen dann
an zu graben. #00:08:05-1#

L_Sieht schon aus das Teil ne, #00:08:08-7#

L und zu suchen und andere Féalle zu finden. Und dann wird das
naturlich immer mehr publik gemacht und Gber die neuen Medien wird das umso
schneller verbreitet #00:08:15-0#

Lwahrscheinlich sogar mehr Uber die neuen
Medien! Wo einzelne Gruppen gar keinen Einfluss darauf haben. Denke ich. Viel
mehr. Denn das ist genau, aber das ist wieder ein anderes Thema, verschiedene
Sachen, die kann kurz hochkochen und zwei Wochen spater sind sie dann wieder
verschwunden. Da denkst du das Thema ist erledigt, das ist weg, es ist aber gar
nicht weg! Nur es taucht nicht mehr in normalen Medien auf. #00:08:38-5#

Na aus Unternehmersicht ist das wahrscheinlich richtig. Weil die wollen den
Schaden wahrscheinlich so gering wie moglich halten. #00:08:44-3#

Die wollen die Gerate ja noch verkaufen. #00:08:44-3#

Ja wollte ich gerade sagen. Ja also das heil3t erstmal positiv darstellen- #00:08:51-
1#

L Die wollen ja keinen Totalschaden haben. #00:08:51-1#

Und das als Einzelfall darstellen #00:08:52-1#
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197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253

Am:

Pm:

Hm:

Bf:

Am:

Pm:

Am:

Pm:

Bf:

Pm:

Am:

Y:

L Und Zeit schinden. Um Zeit zu gewinnen #00:08:56-2#

Jo. #00:08:58-6#

Kramen die Medien jetzt nach? Begnigen sie sich damit? Dann ist das Thema
erledigt. Oder steigen sie darauf ein (.) um Uber ein paar Wochen die Zeitung zu
fullen. #00:09:11-7#

hm ((bejahend)) #00:09:11-7#

Notfallplan: Irgendwas zu machen und zu sagen wir nehmen die Gerate zurtck
ohne, dass es grol3 raus kommt und haben erstmal Luft #00:09:17-5#

Es ist ja so weit gegangen, dass du ja sogar wenn du ins Flugzeug einsteigen
wolltest, musstest du ja die Akkus rausnehmen. #00:09:22-0#

Ja. #00:09:25-9#
Soweit ist es ja schon gekommen in diesem Fall. #00:09:25-9#
Aha? ((fragend)) #00:09:25-9%

Naja, dann (.) war ja kaum noch ne Schadensbegrenzung maoglich in diesem Fall.
#00:09:32-5#

Ja. (.) #00:09:35-3#

Wie nehmt ihr das Verhalten von dem CEO wahr in dem Artikel? #00:09:38-6#

(.) #00:09:42-2#

Pm:

Hm:

Mf:

Bf:

Joa. Ich wirde ja sagen, von Vornherein zu sagen an uns liegts nicht. Den
Schaden moglichst erstmal weg zu halten. Und eventuell auf Zulieferer oder
#00:09:55-1#

L Nutzer. #00:09:55-1#
L_Ja Nutzer! Falsche Handhabung oder wie auch immer. #00:09:57-6#

L_Ja. Es steht ja auch es soll dazu gekommen sein! #00:10:02-1#

(Leises Gemurmel in der Runde) #00:10:02-1#

Bf:

Hm:

Am:

Bf:

Am:

Es ist ja alles nicht genau gesagt. Es ist explodiert, es hat an den Akkus gelegen,
es ist so. Sondern es soll, es kdnnte, es war wohl so, es wird ja nicht so explizit
festgestellt (.) #00:10:12-2#
Ja. #00:10:16-4#
Die Frage #00:10:16-4#

L Es wird nicht festgestellt #00:10:16-4#
Die Frage ist auch, ist der CEO uber alles, was passiert ich sag mal in der

Entwicklungsabteilung, in der Produktion, so weit eingebunden, dass er Uber alles
genau Bescheid weild. Wird er sofort informiert da ist irgendwas schiefgelaufen
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278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309

Hm:

Am:

Pm:

Hm:

Pm:

Hm:

Bf:

Hm:

Bf:

Mf:

Bf:

Am:

Bf:

Am:

Bf:

Am:

Bf:

Hm:

oder sowas. Beispiel bei VW ,Wir haben von nie was gewusst' wo manche ja auch
sagen die sind auch in einer Ebene, wo sie gar nicht direkt involviert sind. Das heif3t
er muss sich auf das verlassen, was von der unteren Ebene kommt, und gibt das
dann nach auflien weiter. Und sagt da ist nichts gewesen, wir missen erstmal
gucken. #00:10:51-4#

In erster Linie ja. #00:10:54-9#

Das ist ja auch seine Aufgabe. Wie du schon gesagt hast Schaden von der Firma
erstmal abzuwenden, Zeit zu gewinnen, wie auch immer. #00:10:59-3#

Und dann. (.) Naja ob man das so (.) als Firmenchef rausbringen sollte (fragend).
Ich sag mal das ist noch ne andere Geschichte. Vielleicht hatte er da seinen
Kommunikationsberatern (.) vielleicht hatten sie ihm da was anderes raten sollen.
#00:11:18-9#

L Die Frage ist #00:11:18-9#

L Ist das nun seine eigene Meinung oder die Meinung der

Kommunikationsberater, die ihm das dann auf Papier hinlegen, was er dann
ablesen soll. Oder so #00:11:26-0#
Ist ja auch hier die Frage ist das jetzt gerade aktuell passiert oder gibt es schon
mehrere Falle. Wenn das jetzt gerade passiert, kbnnen sie sich ja nur so verhalten.
Wie du schon sagst ((auf Bf zeigend)) es ist nichts bewiesen. Ja, also es ist keine
Untersuchung, das steht da nicht drin, dass die was untersuchen. Es ist einfach
der Tatbestand. Es ist passiert. Aber warum, wieso, weshalb, da musst man jetzt
erstmal hinter kommen. #00:11:51-7#

Nagut. Oben steht aber es soll an den Akkus liegen und unten steht ,wir haben
keine Ahnung‘ #00:11:55-9#

Es soll #00:12:01-7#

Da sagen sie ja direkt wir haben keine Schuld #00:12:03-5#

hm ((verneinend)) #00:12:03-5#

Nicht Schuld. Nicht die Akkus. #00:12:05-6#

Nagut, aber als CEOQ. Das heif3t als oberster Chef (.) kann er sich ja nicht hinstellen
und sagen es konnte sein, dass es an unseren Akkus liegt, wenn er das sagt-

#00:12:15-5#

Nee, dann kann ich eigentlich auch nicht die Behauptung aufstellen, dass es
das nicht ist! Weil er das nicht weil3 #00:12:18-9#%

L Nee #00:12:18-9#

L_Er weill es wahrscheinlich nicht #00:12:19-6#
L Doch das #00:12:19-6#
L Er weil} es nicht! #00:12:18-4#

L_Ob das in erster Linie #00:12:21-2#
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343
344
345
346
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350
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352
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354
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356
357
358
359
360
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364
365

Pm:

Hm:

Am:

Hm:

Af:

Hm:

L (Entscheidung) #00:12:22-4#
L Er muss ja seine Leute schitzen #00:12:20-3#
L Nee. Das ist nicht seine personliche Entscheidung. #00:12:24-6#

L_Er muss ja seine Leute schiitzen und sein
Produkt #00:12:24-6#

L Okay #00:12:24-6#

L Er schitzt ja erstmal sein Produkt und seine Leute
#00:12:28-7#

((Es wird ruhiger, nachdem alle durcheinandergeredet haben))

Bf:

Hm:

Bf:

Hm:

Pm:

Hm:

Bf:

Am:

Bf:

Am:

Pm:

Okay #00:12:28-7#

Und dann sagt er wir nicht #00:12:31-5#

hm ((bejahend)) #00:12:31-5#

Sagt dann aber, wir sind schon bereit zu Uberprifen #00:12:36-1#
Ja #00:12:36-1#

Und zu kontrollieren. Und dann kann er ja immer noch nachbessern. Dann kann er
sich immer noch hinstellen und sagen ah sorry #00:12:44-0#

L_Ja wir haben nochmal nachgeprift, tatsachlich, es
ist doch so. Ja gut. Ja. ((Unsicher)) vielleicht ja. #00:12:50-2#

Als Chef ist er erstmal Hauptling und muss nach aufl’en das vertreten, was
#00:12:54-4#

L Seine Firma vertreten (darf) #00:12:55-5#

Weil wenn er irgendwas sagt, was was irgendwo relevant ist oder auch gegen die
Firma verwendet werden kann, dann sind die ja sofort in ner ah ah regresspflichtig.
Egal wohin. #00:13:05-7#

Hm ja ((zustimmend)) #00:13:05-2#

((Zustimmendes Murmeln)) #00:13:08-1#

Hm:

Am:

Hm:

Bf:

Da baggern sie dann erst richtig. #00:13:12-5#
Genau. #00:13:12-5#

Und aus der Nummer kommst du dann gar nicht mehr raus. Lieber erst sagen (.)
von uns aus kann das nicht sein (.) wir prufen (.) und dann ist alles wieder offen
#00:13:21-2#

hm ((bejahend)) #00:13:21-2#
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Pm:

Am:

Hm:

Bf:

Am:

Bf:

Am:

Hm:

Bf:

Pm:

Hm:

Am:

Am:

Hm:

Am:

Pm:

Am:

Bf:

Am:

Hm:

Am:

Also kann man sagen im Sinne des Unternehmens hat er richtig gehandelt
#00:13:24-8#

Denke ich auch, ja #00:13:25-7#
Wiirde ich so sehen, ja. (.) #00:13:26-6#
Ja angeblich war ein anderes Ladegerat daflir zustandig #00:13:31-9#

Ja gut du musst ja irgendjemand muss ja was sagen, dass du aus der Nummer
nicht rauskommst. Das muss er ja jetzt nicht wissen. #00:13:37-5#

Jaja ((zustimmend)) #00:13:40-6#

Dann wird ihm irgendwas vorgelegt und sagt er jawoll, habt ihr das geprift und-
#00:13:43-8#

L_Das ist ja meistens so, das siehst du an kleineren Sachen ja auch. Also auch in
Abteilungen. Dass sich ein Abteilungsleiter erstmal vor seine Leute stellt ja und
nachher sich informiert und schlau macht auf andere Wege und guckt ist es so
gewesen ist es nicht so gewesen. Und dann rauchts mdglicherweise. Oder eben
auch nicht. #00:14:02-9#

Und dann misste man doch méglicherweise seine Schuld eingestehen #00:14:03-
6#

Jaja ((zustimmend)) #00:14:08-6#

Nagut, aber zu Anfang musst du erstmal sagen Niet, ne, sind wir nicht gewesen.
#00:14:14-5#

Dann hast du aber ne gute Firma. Wenn die Abteilungsleiter so sind. (.) #00:14:16-
8#

Wenn dann die Hackerei erst los geht. #00:14:20-4#
Nee, also die meisten sagen erstmal jetzt geh ich an die Seite. #00:14:26-6#
Und heute #00:14:26-6#

L Heute ganz ehrlich ist es so. Wenn du das teilweise mitbekommst (.) da bist du
erschrocken. #00:14:33-3#

Du hautnah. Du bekommest das ja selbst immer mit ((verweist auf Am)) #00:14:37-
o#

Ja. Das ist ne gro3e Firma. Ich sitze da als eine externe Firma, die intern (.)
machen (.) nichts. Das wird auf die Externen abgeschoben und wenn irgendwas
schief geht, ist es ein Externer. #00:14:50-9%

Nicht die internen! Die sind nie Schuld! @(.)@ #00:14:52-7#

L Nee. #00:14:53-4#

L Ist ja ne gute Losung #00:14:53-4#

L_Nee. Die haben (.) Naturlich ist das ne gute Losung. Fur die #00:14:57-0#
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458
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468
469
470
471
472
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476
477

Bf:

Am:

Pm:

Hm:

Pm:

Am:

Hm:

Bf:

Am:

Hm:

Bf:

Hm:

Bf:

Af:

Am:

Hm:

L_Ja fur die Firma ist das super #00:14:57-0#
L Ja #00:14:59-1#
L Eigentlich top. #00:15:01-1#

L_Ja und so ahnlich ist es dann hier auch. #00:15:03-3#
Ist aber Uberall so. #00:15:04-1#

L Kannjasein,dass (. ) #00:15:05-1#
L_Nee, aber auf das bezogen denk ich jetzt der macht das richtige #00:15:08-1#

L Da macht man ein Kreuz dahinter #00:15:09-3#
Ja, um die Firma zu schutzen. Wird ja wohl nicht nur ein Gerat- #00:15:26-4#

L Nee #00:15:26-4#
L Und ich sag

mal bei so einer Firma, die werden nie pleite gehen. Mit so einem Einzelfall schon

gar nicht. Aber die kénnen sicherlich schon einen Schaden- #00:15:39-3#

L_Jo! Koénnen viele Kaufer
sagen Samsung nehm ich nicht, nehm ich mir lieber was anderes. #00:15:41-0#

Ja zumindest Mal Uber einen Zeitraum (.) #00:15:42-5#
Joa #00:15:45-2#
Oder gerade dieses Note 7 nicht mehr #00:15:51-7#

Na und dann versuchen sie es Uber den Preis. Oder haben sie eine Zeit lang
versucht. #00:15:52-5#

Naja gut dann #00:15:56-0#

L Der Wettbewerb wartet ja auch auf sowas. Dann probieren die es
Uber den Preis #00:16:00-1#

L Die Schadensbegrenzung dann. Macht VW ja nicht anders #00:16:06-1#
So siehts aus. Dass die nicht dabei Pleite gegangen sind #00:16:11-5#

Aber VW gibt nur Rabatte, wenn die anderen auch mit machen @(.)@ #00:16:17-
o#

Anderes Thema @(.)@ #00:16:18-9#
Aber ahnlich! #00:16:23-9#

(.) #00:16:23-9#
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Okay, wenn wir uns jetzt noch einmal genauer das Verhalten von dem CEO
anschauen. I|hm welche Reaktion héattet ihr erwartet von einem
Unternehmensvorstand? #00:16:35-8#

Wm: Naja er bietet ja sogar Hilfe an #00:16:40-6#

Hm: L_Naja er kann sich nur fir sein Produkt entschuldigen, das bietet
er schonmal an. #00:16:43-2#

Wm: L Er sagt zwar nicht welche #00:16:44-6#

Hm: L_Mehr geht eben nicht. Es ist irgendwo ein Fehler passiert
und ich entschuldige mich dafir. Mehr kann es nicht geben. #00:16:56-8#

Am:  Zumindest in dem Moment nicht. #00:16:59-1#

Bf: Naja sie bedauern ja den Vorfall und hoffen, dass niemand zu Schaden gekommen
ist. #00:17:01-2#

Hm: Genau #00:17:03-9#

Bf: L_Dass niemand verletzt wird was auch immer, und ich denke mal, wenn
das passiert ware °haben sie bestimmt auch dafiir gesorgt, dass-° ((Stimme wird
unsicherer) #00:17:06-3#

Hm: Das missen sie aber nicht. Das ware ja die zweite Linie, die sie fahren. #00:17:12-

5#

Bf: WeilR man jetzt nicht ne! #00:17:13-3#

Hm: L Das steht da nicht drin #00:17:15-4#

Bf: L Ist denn jemand zu Schaden gekommen? ((Blickt fragend in die Runde))

#00:17:15-4#

() #00:17:18-1#

Hm: Steht ja auch nicht drin, ob sie bei den nachsten Produkten preislich entgegen
gekommen sind. Das steht auch nicht da drin. ahm ist auch nicht die
Erwartungshaltung. Das wird nicht erwartet. Aber eigentlich mit einer
Entschuldigung ist das Thema vom Tisch. Mehr geht einfach nicht. #00:17:35-2#

Bf: Nur (.) wenn wirklich jemand zu Schaden gekommen ware, (.) gesundheitlich

#00:17:39-5#

((Gemurmel)) #00:17:44-0#

Am:

Bf:

Pm:

Wir kbnnen uns ja jetzt eigentlich nur auf diesen Artikel beziehen. Du kannst nicht
sagen es hatte sein kdnnen (.) oder wie auch immer (.) sondern das was hier steht
und wie er darauf reagiert hat. #00:17:56-5#

((zustimmend)) (.) #00:18:01-4#

Naja gut, er hat ja auch darauf hingewiesen, dass es eventuell wegen falscher
Adapter #00:18:07-3#
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Bf:

Pm:

Bf:

Pm:

Bf:

Am:

Pm:

Am:

Bf:

Am:

Bf:

Am:

Bf:

Am:

Hm:

Bf:

Mf:

Bf:

Mf:

Hm:

Bf:

L Adapter dazu gekommen ist #00:18:07-3#
L_Also ob das rauskam, steht ja letztendlich drin #00:18:10-3#

L Deshalb sollen alle besser
darauf achten, dass sie das mit den mitgelieferten Ladegeraten #00:18:15-2#

L Dass erdasin
dem Moment hat er eigentlich (.) eigentlich alles richtig gemacht #00:18:18-8#

Unschuldig. #00:18:18-8#
Ja. #00:18:23-0#

Was er hatte machen kdnnen (.) ware (.) er hatte sagen kdnnen (.) diese Aussage
mit dem das kann auf keinen Fall an unseren Akkus liegen #00:18:28-0#

L Genau #00:18:31-3#

L_Das hatte er weglassen kdénnen. Er hatte sagen kdnnen wir Uberprifen die Falle.
#00:18:34-1#

hm ((bejahend))

ahm und wenn wir irgendwas feststellen, wo wir Mangel haben, dann beheben wir
die oder wir ahm machen irgendwas. Tatigen irgendwas. Oder was weil} ich.
#00:18:49-6#

Ja wie gesagt, diese Aussage fand ich wirklich scharf. Zu sagen, es kann nicht
daran liegen. #00:18:55-6#

Eben, das hast du vorhin schon gesagt ((auf Bf verweisend)) #00:18:55-6#
L Ganz so auszuschlieRen fand ich schon ziemlich hart #00:18:59-5#
L Das hatte man vielleicht ein bisschen weicher #00:19:03-0#
L_weicher machen kdnnen, ja. #00:19:01-4#
Ja. #00:19:05-5#

Also ich finde den letzten Satz ein bisschen doof. Wir bedauern den Vorfall und
hoffen, dass niemand zu Schaden gekommen ist. #00:19:10-9#

Also haben die sich nichtmal erkundigt. #00:19:13-0#

Genau. Denn wenn das, wenn das wirklich nun erstmal der eine Vorfall war
#00:19:16-9#

L_Ja steht ja drin ne #00:19:16-9#
L Ja! Das ist eigentlich ein Trauerspiel #00:19:21-4#
L_Also wenn sich da einer hinstellt und sagt wir

haben keine Ahnun es ist eben so, dann ist das ein bisschen traurig. #00:19:26-
3#
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Mf:

Bf:

Mf:

Hm:

Mf:
At

Bf:

Pm:

Hm:

Mf:

Hm:

Mf:

Hm:

L Dann hatte man ja so lange es sich jetzt um einen Fall handelt nachfragen oder
nachforschen mussen und nicht so lapidar wir hoffen, dass keiner zu Schaden
gekommen ist. #00:19:37-5#

Das ist auch sowas, ja genau. (.) #00:19:38-4#

Da erkundigt man sich eigentlich (.) #00:19:40-8#

Nagut weil es war jetzt auf den einzelnen Fall bezogen, da habt ihr schon Recht,
da hatte man sich mal erkundigen kénnen. Und dann hatte er das ja anders
formulieren kénnen ne #00:19:53-9#

Ja. Wir sind froh, dass dass der Nutzer nicht zu Schaden gekommen #00:19:59-

L Nutzer nicht zu Schaden gekommen ist oder so #00:19:59-4#

Aber wahrscheinlich war es jetzt erstmal darauf bezogen, dass es wirklich nur diese
eine Sache war. Die anderen Sachen sind ja erst spater #00:20:06-3#

L_Dann kann ich aber keine Stellung dazu nehmen #00:20:06-3#
L_Ja, dann soll ich das sagen #00:20:07-6#

Also wenn ich das dann vorliege, dann frage ich ja danach ist da was passiert. Und
ist da jemand zu Schaden gekommen. Das ware ja die erste Frage #00:20:20-0#

Ja #00:20:20-0#

Das ist ja die erste Frage bevor es eine Schadensersatzregelung gibt
((schmunzelnd)). Dann hatte er ja sagen konnen wir sind froh dartber oder es
anders formulieren kbnnen, dass da kein Schaden entstanden ist #00:20:33-8#

((Bf und Mf bejahend Hm’s Aussagen mit mehreren ,hm* Lauten)). #00:20:36-7#

Hm:

Bf:

Hm:

Wobei ich das wahrscheinlich auch weggelassen hatte (.) ganzlich #00:20:42-0#

Ja es passt nicht so ne weil da ist wirklich deutlich er weil3 gar nicht ob jemand
echten Schaden hat. Finger ab hat, Hinde ab hat. Keine Ahnung #00:20:50-4#

Das dramatisiert das Ganze ja auch. Also ich hatte vielleicht mich erkundigt, da ist

nichts passiert, und dann hatte ich es ganzlich weggelassen das Thema. #00:21:00-6#

Am:

Hm:

Am:

Mf:

Bf:

Hm:

Oder wir bedauern den Vorfall und hoffen ahm ahm hoffen ahm #00:21:07-2#
Und Ende. #00:21:07-2#

Ja das wollte ich gerade sagen. Wir bedauern den Vorfall und bemihen uns um
Aufklarung. Oder sowas. #00:21:10-6#

Ja, hm ((bejahend)) #00:21:14-5#
Ja. #00:21:16-2#
Das stimmt. (.) #00:21:19-7#
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Am:

Mf:

Hm:

Wenn ihr euch jetzt einmal den Zeitpunkt anschaut, zu dem er sich gedulRert hat.
Fir wie sinnvoll findet ihr den? #00:21:25-6#

Wenige Tage. Also nicht direkt. #00:21:26-9#
Na da musste er ja erstmal Gberlegen was er sagen will #00:21:30-8#

Naja direkt #00:21:36-1#

((Gemurmel)) #00:21:36-1#

Bf:

Hm:

Pm:

Wm:

Bf:

Wm:

Am:
8#

Bf:
Am:

Mf:

Am:
Pm:

Bf:

Hm:
Bf:

Hm:

Am:

Wenige Tage nach dem Aufkommen der ersten Fotos #00:21:36-7#

L Der wird ja jetzt erstmal seinen Stamm zuziehen und gucken, was ist da
Uberhaupt passiert. Bevor er ne AulRerung trifft. #00:21:44-2#

Naja es steht ja noch drin, dass es zu den Explosionen, also es miissen ja mehr
gewesen sein #00:22:00-4#

Nee, nur die Fotos. Aufkommen der ersten Fotos #00:22:04-0#
Zu den Explosionen. Ist Mehrzahl. #00:22:05-3#
Doch mehrmals ja. #00:22:06-1#

Naja vielleicht ist der ja 3mal geblitzt oder 4mal. Wenn‘s der Akku war #00:22:11-

Hast du das schon gesehen? #00:22:11-8#
Ja kannst du im Internet anschauen #00:22:11-8#

L Genau, soll beim Aufladen explodiert sein. Das
kann ja ba ba bam gewesen sein #00:22:14-9%

L_Also von daher. #00:22:19-2#
L_Also doch wieder einzeln. #00:22:23-8#

Ja wahrscheinlich ist das in der Firma erstmal besprochen worden im obersten Rat
und dann hat man irgendwann gesagt, naja auf3ern wir uns mal ein bisschen dazu
und das haben sie ja relativ vorsichtig gemacht. Bis auf das eine, dass es auf
keinen Fall daran liegen kann und sie bedauern es. Das war's #00:22:35-6#

Das macht in Summe in einem Unternehmen nicht einer alleine. #00:22:44-7#
L_Nee, nee. #00:22:44-7#

L Die werden dariber sprechen und insofern diskutieren, was sie den
Presseleuten geben. #00:22:50-7#

Es ist ja auch wie taucht sowas auf. Da passiert jemandem sowas, da explodiert
dieses Ding, dann macht da jemand ein Foto von oder einen Film von und dann
muss das ja irgendwo erstmal hin, das heil3t irgendjemand stellt das erstmal ins
Internet oder sonstwohin oder schickt es irgendwo nach Samsung oder (.) wie (.)
auch (.) immer, dann mussen sie erstmal gucken ist das eventuell auch echt oder
Uberhaupt von uns #00:23:11-2#
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Pm:

Am:

Hm:

Am:

Bf:

Am:

Bf:

Hm:

Mf:

Am:

Bf:

Mf:

Hm:

Pm:

Hm:

Pm:

Bf:

L gefaket #00:23:11-2#

L Deshalb kannst du denke ich mal auch nicht innerhalb von zwei
Tagen, das wird auch keiner machen innerhalb von zwei Tagen #00:23:13-4#

L_Nee, nee. #00:23:13-4#

L_drauf reagieren. Da wirst du erstmal ne Zeit brauchen, um zu eruieren
was ist da wirklich vorgefallen oder betrifft uns das wirklich oder ist das ganze echt.
#00:23:23-3#

Vor allem kann man an dem Bild wirklich sehen, dass das so ein Galaxy Note 7
ist? Ich wiirde das nicht, ich weil} ich kenn das nicht, #00:23:33-5#

L_Das kann auch ein anderes sein. Also an
dem Foto kannst du sowieso nichts erkennen. #00:23:41-5#

L Weil} ich jetzt nicht. #00:23:40-8#
Wollte ich gerade sagen. #00:23:44-9#
((liest vor)) das sind die Uberreste eines verbrannten Note 7 #00:23:48-9#

Jaja was weil} ich. Da verbrennt einer eines und schreibt darunter das ist ein
Symbolfoto oder so #00:23:48-9#

L_Ich kenn so eins nicht, ich wisste nicht wie so eins aussieht. #00:23:52-4#

L Die Leute die das gebaut haben werden schon wissen wie das aussieht (.)
#00:23:54-6#

Die erkennen ihre Produkte garantiert. Und der, der es reingegeben hat, hat auch
noch die Bezeichnung dazu gegeben oder irgendeine Seriennummer oder sowas
oder mehrere Fotos, die wir hier jetzt gar nicht sehen. #00:24:07-7#

Ja gut aber der A- #00:24:11-6#
L Irgendwas. #00:24:14-4#

L Zeitraum muss ja eigentlich schon so ein bisschen sein, dass du nicht
sofort darauf reagieren kannst. Du kannst zwar sagen gut das ist eins von uns aber
du musst ja erstmal eruieren, ob es wirklich unser Geréat ist und wie diese Bilder zu
Stande gekommen sind. Ob es da Quellen gibt, auf die man sich wirklich verlassen
kann. #00:24:27-5#

Ja Kontakt mit demjenigen, dem das passiert ist, erstmal vielleicht aufnehmen.
#00:24:31-4#

((Mehrere reden lauter durcheinander)) #00:24:33-2#

Mf:

Pm:

Bf:

L_Dann hatten sie auch #00:24:32-7#
L Dann ware das so ( ) #00:24:36-4#

L Ja eigentlich ja ( ) #00:24:36-4#
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Mf:
Bf:

Hm:
haben.
#

Bf:
#

Hm:

Pm:
Bf:
Mf:

Hm:

Bf:

Am:

L Dann hatten sie auch gewusst wie es ihm geht! #00:24:42-7#

Ja! Dann hatten sie auch gewusst wie es ihm geht((Klopft mit der Faust auf den
Tisch)). Aber das haben sie anscheinend ja auch nicht gewusst. Stimmt, auch
wieder nicht richtig. #00:24:44-5#

Naja das werden sie schon gewusst haben. Direkten Kontakt aufgenommen
Ich denke schon, dass derjenige auch seinen Namen dahinter schreibt. #00:24:49-
Naja wahrscheinlich hat der auch mit einer Entschadigung gerechnet #00:24:48-
L Wie wenn ich so ein Gerat reklamiere. Weil genau das médchte ich ja. Ich mdchte
das Gerat ersetzt haben. #00:24:55-8#

hm ((bejahend)) #00:24:57-6#

L_Ja wenn ich dann noch einen Schaden habe #00:24:59-2#

L Oder ein bisschen °Schadensersatz® #00:24:59-2#

Wenn ich da meine Kontaktdaten angebt und dann werden sie ja erstmal
recherchieren. Erstmal bei mir anrufen und fragen so kdnnen wir das Altteil haben

#00:25:09-7#

Naja das Gerat kdnnen sie dir ersetzen, aber deine ideelen Sachen nicht ne, alles
was du so an Bildern hattest ist dann weg, ne. #00:25:14-6#

@(.)@ Dafur ist auch nicht mehr der CEO zustandig #00:25:17-3#

((Bf stimmt in lautes Lachen mit Am ein)) #00:25:16-3#

Pm: Nee, da bist du selber dran @(.)@ #00:25:20-7#

Bf: Das kriegst du nicht wieder @(.)@ #00:25:26-5#

Mf: Das hattest du runter ziehen mussen #00:25:26-5#

Am:  Wobei das ist bei Samsung auch manchmal nicht so einfach. Aber alles gut. (.)
#00:25:34-7#

Y: Wenn ihr euch den Kommentar jetzt noch einmal genauer anschaut. Kénnt ihr da

irgendwas Uber die Personlichkeit von dem CEO sagen? #00:25:40-3#

() #00:25:42-T#

Bf:

Y:

°Personlichkeit® #00:25:52-1#

Kommt da irgendwas durch? #00:25:52-1#

() #00:25:57-0#

Hm:

Pm:

Wirde ich so jetzt nicht sagen. #00:25:58-9#

Nee, von seiner Personlichkeit jetzt eigentlich nicht #00:25:57-2#
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Bf:

Mf:

Pm:

Mf:

Pm:

Mf:

Bf:

Pm:

Hm:

Pm:

Hm:

Bf:

Hm:

Mf:

Bf:

Hm:

Am:

Bf:

Nee, eigentlich nicht. #00:26:03-7#
Ist nur wir als Firma. #00:26:05-2#
Aber eigentlich ist das, kénnte das jeder gesagt haben. #00:26:06-7#

Aber er kann ja, er steht ja nicht selber dahinter. (.) Oder kann nicht selber dafiir
verantwortlich sein #00:26:11-4#

Letztendlich, wenn er es sagt, ja. Dann steht er ja schon dahinter #00:26:15-3#
L_Aber er spricht ja fur die Firma #00:26:18-4#
L_Far die Firma #00:26:18-4#

Wie die Texte zu Stande gekommen sind, das ist ja ne andere Sache. Es steht ja
nicht dahinter, dass das seine persoénliche Meinung ist, ne, das wirde er ja sagen,
wenn es seine personliche Meinung ware. Er wird ja immer die Firma vertreten und
dann kann er ja nicht seine personliche Meinung dazu sagen. #00:26:33-4#
Er spricht ja auch immer in der Mehrzahl. Er sagt ja wir. #00:26:37-0#
Jaja das ist ja #00:26:37-0#

L_Und das ist dann der Aufsichtsrat oder die Gremien, die daflir zustandig
gewesen sind. Ist das der Rechtsbeistand und der (.) wie gesagt der

Kommunikationsberater, der das dann verpackt in den Text und der CEO das
letztendlich dann vorliest. #00:26:53-8#

Ich wiirde sagen da kann man keine Persdnlichkeit von ableiten. #00:26:52-4#
Finde ich auch nicht. #00:26:56-7#

Letztenendes ist das ein Konzern und dann hat er die Konzerninteressen zu
vertreten. Und das heif3t noch lange nicht, dass das die personliche Meinung ist.
#00:27:03-6#

Genau. Ware ja vielleicht auch nicht angebracht. #00:27:10-1#

Oder? Oder siehst du was Persdnliches? ((Am anschauend, der ungewdhnlich still
ist)) #00:27:09-9#

Das wird in Gremien in einem Team entschieden, mit mehreren Leuten erarbeitet.
#00:27:12-7#

Genau. #00:27:16-2#
Das ist nur der, der halt die Worte von sich geben muss. Aber eigentlich fasst er

das so zusammen als wenn es von mehreren kommt. So seh ich das. #00:27:24-
2#

((Hm, Mf, und Wm stimmen zu)) #00:27:24-7#

Bf:

Hm:

Nicht ich sondern wir #00:27:29-1#

Sonst hatte er ja ich gesagt. Ich seh das auch als wir Form. #00:27:30-5#
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Bf:

Pm:

Hm:

Bf:

Pm:

Denke ich auch. #00:27:35-6#

Das andere muss ja schon sein, dass das schon als so schlimm angesehen wurde,
dass er sich da vorne hingestellt hat und das gesagt hat und nicht einfach sag ich
mal der (.) Mediensprecher des Konzerns. Also das muss ja dann schon so
gewesen sein (.) wenn er das selber sagt. Sonst manche Falle werden dann ja so
jetzt mach du mal, mach du mal #00:27:55-3#

L Das geht ja dann nach Wichtigkeit #00:28:00-6#
L Frau Merkel hat ja auch ihren Regierungssprecher #00:28:00-3#
L_Jaja, hat ja jeder #00:28:07-2#

(.) #00:28:09-7#

Hm:

Wm:

Hm:

Am:

Bf:

Am:

Pm:

Hm:

Wm:

Hm:

Pm:

Hm:

Pm:

Bf:

Pm:

Am:

Mf:

Aber wenns darum geht um irgendeine #00:28:13-4#
L Das war zu wichtig #00:28:11-7#

ah die Wichtigkeit, dann stellt sich der schon dahin. Oder der Vorstand dahin und
kommuniziert das (.) oder (.) #00:28:25-1#

Nimmt Stellung dazu. #00:28:25-1#

Ja gar nichts dazu sagen, das ware glaube ich nicht gegangen. Ich glaub das
hatten sie auch nicht machen kdnnen #00:28:28-5#

Nee! #00:28:28-5#
Das nicht! #00:28:29-4#

Aber die haben ja auch ihre Pressesprecher inre Medienverwalter, die sie dann da
vorschicken, die dann Kontakt mit den Presseleuten da aufnehmen #00:28:40-1#

Das kann ja im Vorfeld alles passiert sein, das wissen wir ja nicht. #00:28:45-2#

Das wissen wir nicht. Aber hier sieht es jetzt eben so aus, dass die Wichtigkeit da
ist, dass das eben halt einer von (.) #00:28:51-8#

Gleich von oben. #00:28:55-7#

Aber Personlichkeit? Die seh ich nicht darin. #00:28:58-3#
Far mich ist der aber sowieso austauschbar. #00:29:00-9#
Ich weil} auch nicht wie der aussieht #00:29:00-6#

Also ich sag mal so, deshalb ist mir das letztendlich auch egal. Ich kenn den nicht.
#00:29:04-9#

Nee wie du schon sagst. Auch wenn du sagst alle Note 7 Besitzer sollten
ausschlief3lich die eigenen Ladegerate. Das ist ja schon wieder ne Unterstellung,
dass andere da Schuld dran haben. Aber das wird ja nicht auf seinen Mist
gewachsen sein. Das ist ja irgendwo #00:29:18-2#

hm ((bejahend)) #00:29:18-2#
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Am:

Bf:

Am:

Pm:

Am:

Am:

Bf:

Mf:

Am:

Bf:

Bf:

Pm:

Bf:

Mf:

Pm:

Mf:

Hm:

Das ist was ihm vorgelegt wird und was er dann auch von sich gibt. Das wird er
sich nicht selber ausdenken. Glaube ich nicht #00:29:26-1#

Aber das wollen eigentlich alle Firmen, die irgendwas herstellen, wo irgendwelche
Teile gebraucht werden, die mal ausgetauscht werden ahm, dass sie nicht
irgendwelche #00:29:33-9#

L_Ja aber das ist ja schon ne Schuldzuweisung! Also der Satz ist ja
schon eine Schuldzuweisung. #00:29:37-4#

Jaja ((zustimmend)) #00:29:37-4#

((vorlesend)) Alle Note 7 Besitzer sollten besser, besser darauf achten (.) also hat
der wahrscheinlich ein falsches oder was auch immer genommen (.) und
deswegen ist das ganze Uberhaupt passiert. Das ist ja eine Schuldzuweisung.
#00:29:48-0#

Dann durfte er aber nicht schreiben keine Ahnung. Also Unwissenheit schiitzt vor
Strafe nicht. #00:29:53-2#

Nee, aber wenn du den Satz so liest davor, dann denkst du dir (.) ne (.) #00:29:59-
2#

Ja, ist nicht so einfach. Aber Personlichkeit eigentlich auch nicht. #00:30:01-9#
hm ((verneinend)) #00:30:01-3#

Nee, also auf die Persdnlichkeit gesehen, sehe ich auch nichts. #00:30:05-3#
Da kann man nichts ableiten denke ich. #00:30:06-9#

Findet ihr, dass bestimmte Emotionen vorkommen in diesem Statement?
#00:30:17-5#

Emotionen? Na wenn einer schreibt ich bedauere das, dann hat man ja schon
sicher ein bisschen Mitleid, dass das passiert ist und keiner zu Schaden gekommen
ist. Dann ist er denke ich mal schon ein bisschen betroffen. Und hofft, dass da
nichts passiert ist. #00:30:32-5#

Der letzte Satz. #00:30:32-5#

Ja, der letzte Satz. Und dass es so ein bisschen so, so ein bisschen Leid tut was
da halt passiert ist (.) aber sonst (.) weil3 ich jetzt nicht (.) #00:30:40-0#

Ja auf der einen Seite sagt er da es tut uns leid und auf der anderen Seite schiebt
er halt eben den, den (.) #00:30:48-1#

Benutzern #00:30:48-1#

Benutzern die Schuhe so wir haben keine Ahnung wie das passieren konnte, es
konnte aber auf gar keinen Fall an unseren Akkus liegen. Also sagt er gleich, dass
die da irgendwas falsch gemacht haben #00:31:00-4#

Ja, wenn du so willst sind Emotionen drin. Klar. Logisch. #00:31:03-7#
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Bf: Ja. (.) Aber das ist ein Geschaftsmann. Zu viel Emotion zeigen die glaub ich nicht.
Oder? @(.)@ kann ich mir nicht vorstellen. #00:31:14-3#

Pm: Das wiurde ich aber nicht sagen. #00:31:17-6#

Hm: L Die Leute sind gute Schauspieler &hm eine gewisse Schauspielerei gehoért ja
einfach dazu. #00:31:25-2#

Bf: L_Ja vielleicht auch #00:31:25-2#

Hm: L Und wenn du schauspielern kannst, dann kannst du schon eine Betroffenheit
damit ausiiben und denkst ganz was anderes, ne @(.)@ #00:31:31-8#

Pm: Das sowieso. #00:31:35-6#

Mf: Wir bedauern den Vorfall ist auch so ein Standard-Satz. °Denke ich mal® (.)
#00:31:42-8#

Bf: Naja (.) Man hatte auch noch auflerordentlich oder sehr dazu setzen kdnnen.
#00:31:47-6#

Am:  Hatte er dich als Berater haben sollen @(.)@ #00:31:48-1#

((Bf und Am lachen laut auf, in der restlichen Runde macht sich Gemurmel breit))
#00:31:52-3#

Bf: Jaja, ist halt so. #00:32:08-7#

Y: Wie wirdet ihr diesen Krisenfall in das generelle Image von Samsung einordnen,
das ihr habt? #00:32:13-1#

(.) #00:32:15-3#

Am:  So vom Gefuhl her? #00:32:16-9#
Y: Ja, vom Gefiihl. #00:32:16-4#

(.) #00:32:19-2#

Bf: Hat der Firma nicht ganz so gut getan, aber ich glaube die Leute kaufen das Handy
wieder. #00:32:24-3#

Wm: Joa. #00:32:24-6#

Bf: Mittlerweile, das ist das ja, du hast ne Geschichte, alle Leute sagen um Gottes
Willen und dann ne Weile spater #00:32:31-5#

Pm: L Da war ja was #00:32:31-5#

Bf: L_Nach zwei, drei, vier Wochen redet kein Mensch mehr von. Und dann kommen
die Leute wieder und dann kommt wieder ein neues Ding auf den Markt und dann
ist alles noch besser, noch schneller und keine Ahnung was und dann wird’s auch
wieder gekauft. Die Leute vergessen schnelll Das ist das.. ((bedauernd))
#00:32:44-24#

Hm: Ja. Und das ist auch gut so. #00:32:48-7#
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Bf:

Pm:

Am:

Bf:
Hm:

Am:

Bf:

Am:

Hm:

Y:
#00:34

Und gerade die schlimmen Sachen vergisst man schnell. #00:32:47-2#

Und hier das war 2016. Da wird sich heute, so wenn du das jetzt nicht wieder
gesehen hattest, da wird nicht viel mehr driiber nachgedacht. (.) Dass das mal
gewesen ist. #00:33:00-3#

Wenn ich jetzt meine ehrliche Meinung abgebe, das ist so, dass Samsung dabei
richtig reingefallen ist mit dem Ding, da haben sie einen richtigen Knick bekommen
mit den Handys und bei allen anderen: Die haben die selben Probleme. Ob das
Apple ist oder sonst wer (.) ahm da wird im Vorfeld schon vertraglich ahm
irgendwas vereinbart und dann wird da medienwirksam gegen gesteuert, dass das
gar nicht erst grof3 raus kommt und dann ist das Thema durch. Weil gerade mit den
Akkus (.) egal ob das Samsung ist oder Apple, die kriegen die selben Akkus von
den selben Herstellern. Das ist ein Produktionsfehler, den die gehabt haben und
Thema ist durch. #00:33:32-6#

Bei Samsung ist es halt passiert. #00:33:36-4#

Wollte ich gerade sagen. Das wurde halt gefilmt. #00:33:37-7#

Von einem von der Fl. Der hat eine Uberwachungskamera in seiner Garage. Und
dann siehst du wie das in der Ecke wupp wupp macht, dass ist ein Akku von seinem

Akkurasenmaher und dann ist sein ganzes Haus abgefackelt. #00:33:52-2#

Also (.) der hat. Aber wir sind hier nicht beim Rasenmaher. Aber mittlerweile die
Firma hat sich wieder erholt oder? Die verkauft wieder und die sind noch am Markt
#00:34:08-8#

L_Klar. Erstmal haben sie mehrere Standbeine sowieso, die die ahm machen alles.
#00:34:15-8#

Und dber Werbung und den Preis haben sie dann ordentlich wieder was
reingedriickt, um da wieder reinzukommen. #00:34:21-7#

Wobei das haben sie damals mit dem Preis gemacht. #00:34:37-3#

Wie wirdet ihr die Verantwortung von Samsung an dieser Krise einschatzen?
A48-T#

(.) #00:34:48-7#

Bf:

Wm:

Bf:

Wm:

Am:

Y:

Am:

Naja die fuhlen sich ja nicht so ganz verantwortlich, ne. #00:34:49-8#
Verantwortung haben sie ja gar nicht tbernommen. #00:34:52-6#

Ja, Verantwortung haben sie nicht wirklich Gbernommen, ne. #00:34:54-2#

Nee. Also nicht in diesem Text. #00:34:57-8#

Ist das jetzt nur auf den Artikel bezogen oder insgesamt? #00:34:57-8#

Auf den Vorfall auch. #00:35:04-2#

Da hat Samsung ganz schlecht reagiert. Also wie mir das in Erinnerung ist, da sind

dann ja noch mehrere andere Falle gekommen, dann haben sie gesagt wir
Uberprifen die Akkus, dann haben sie gesagt da ist nichts falsch dran ahm da
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gibts keine Probleme bei der Produktion, dann ist rausgekommen, dass es doch
Verunreinigungen gab bei dieser Akkuproduktion ahm dass da tatsachlich diese
Isolationsschicht nicht in Ordnung war und dann war genau das, was du gesagt
hast, dann durften sie die nicht mehr im Flugzeug mitbenutzen. #00:35:31-5#

Pm: L Genau #00:35:31-5#

Am: L Und dann sollte ja ne Tauschaktion
oder irgendwie Geld, dann haben sie Dinger ja umgetauscht. Ist dann
rausgekommen. Also das heildt es ist eigentlich ja auch verschleppt worden.
#00:35:41-6#

Pm: Ja aber auch nicht in jedem Land, sondern das war auch nur in Landern wo es
extrem am Markt war. In Amerika haben sie sie glaub ich umgetauscht und hier
hast du nur einen anderen Akku bekommen. #00:35:50-8#

Hm: L Sie haben ganz normal reagiert. Wie jeder andere auch reagieren wirde.

#00:35:54-1#

Am: L Ja. Erstmal abschieben, dann bisschen und alles nur das was rausgekommen

ist nachher dann #00:36:01-5#

Hm:

L_Und dann die Wiedergutmachung, hm ((bejahend)) #00:36:05-0#

(.) #00:36:06-8#

Hm:

Wm:

Hm:

Hm:

Am:

Bf:

Bf:

Hm:

Pm:

Hm:

Aber ich wirde es auch als vollig normalen Vorgang sehen. Du siehst es an VW
und an vielen anderen auch und die reagieren einfach so. #00:36:20-2#

Nagut, die haben Gliick gehabt. Dass da nichts passiert ist. Wenn da wirklich
jemand bei verletzt ware #00:36:26-2#

Ja aber ist ja nicht #00:36:31-0#

Ja #00:36:36-7#

Nicht zu Anfang, aber wenn der Druck dann hoch genug ist #00:36:41-6#
L_Genau, scheibchenweise, dann ein bisschen mehr. #00:36:47-6#

Naja, wenn so MalRnahmen ergriffen worden sind wie hier beim Flughafen, wo es

gznn heil’t nehmt die Akkus raus dann heil3t es was ist das fur ein Mist. #00:36:54-

Das kommt nicht gut. #00:36:54-3#

Nee, das kommt nicht gut, ne. #00:36:54-5#

Ja, da weildt du aber auch nicht wer dahinter steckt. Das kdnnen auch die Medien
sein, die das aufpushen #00:37:01-6#

L_Nagut, aber das sind ja die Fluggesellschaften #00:37:04-3#

Das kénnen aber auch die Berichte sein, die sich auf die Fluggesellschaften
auswirken. Dass die das lesen und dann sagen stopp, bevor wir da irgendwo auch
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noch drin hangen, dann Akkus raus oder ausschalten oder wie auch immer
#00:37:17-9%

Bf: hm ((bejahend)) #00:37:17-9#

(.) #00:37:20-4#

Am:

Pm:

Hm:

Also ich denke mal auch, das Ganze ist nur auf Mediendruck wahrscheinlich so
gro® geworden, dass du dann vor allem auch sowas machen musstest. Aber
scheibchenweise. Nicht, dass sie dann sagen wir nehmen die ganze Charge
zurtick oder die Akkus werden alle irgendwo gehen weg (.) das ist #00:37:38-8#

L( ) landerspezifisch #00:37:38-8#
L_Nee, das kannst du nicht ohne Weiteres machen machen #00:37:44-8#

L Eigentlich haben sie keine Verantwortung dran. Die haben das nur eben
grol3ziigig geregelt auf die Art wir nehmen den Kram zurlick und dann ahm alles
wieder gut. #00:37:51-7#

Und was hat eurer Meinung nach der CEO damit zu tun? Hat der was damit zu
tun? Wenn ja, was? #00:38:01-5#

(.) #00:38:00-2#

Hm:

Pm:

Bf:

Pm:

Am:

Hm:

Am:

hm ((Gberlegend)) #00:38:03-7#

Ja letztendlich unterschreibt er die Geschichten. Die gemacht worden sind
beziehungsweise die gemacht werden. Er muss ja letzten Endes auch daflr gerade
stehen. (.) Wenn er das so gedufert hat und dann auch die MaRnahmen mit
eingeleitet hat und getragen hat (.) Dann hat er ja, dann lag er ja jetzt auch schon
in der Verantwortung drin. #00:38:23-9#

Vielleicht gibts den ja jetzt auch schon gar nicht mehr in der Firma. #00:38:24-7#

Ja. Das wisste ich jetzt auch nicht. Weil der wie gesagt flir mich austauschbar ist.
Es kann nur sein, dass der eben ahm aber wie gesagt. Der sagt ja erstmal gar
nichts. Der bekommt das immer nur zugetragen. Und dann gibts die Konferenzen,
dann wird wieder konferiert, dann kommt wieder die Seite, die sagt na wir missen
was tun, dann kommt wieder die wir missen noch ein bisschen warten und dann
sagt der andere wieder nein, der Druck wird zu grof® und dann kommt das alles
wieder auf den Tisch und dann muss er das absegnen oder nicht absegnen. Oder
die Richtlinie absegnen, die dann kommt. Und wenn er alle paar Tage oder jede
Woche dann eine Krisensitzung war, dass dann immer wieder wie wir schon gesagt
haben scheibchenweise das ganze ahm in dem einen Land so gehandhabt wird
und in dem anderen Land so. Also auch unterschiedlich gehandhabt wird. An den
Markten. #00:39:10-7#

Die Frage ist jetzt #00:39:13-3#
L_Davon kannst du ausgehen, ja. #00:39:14-3#
L Die Frage ist jetzt durch die also er allein hat ja sowie alles

nicht entschieden. Das entscheidet wer anders und er ist der letzte, der es dann
auRert. #00:39:22-9#
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Bf:

Am:

Hm:

Am:

Hm:

Am:

Hm:

Bf:

Hm:

Bf:

Mf:

Am:

Pm:

Bf:

L_Ja er muss es dann sagen. #00:39:24-4#

L Die Frage ist wie weit ist er daflr verantwortlich, was dann
gemacht wird. Weil er das abzeichnet, ist das dann seine eigene Entscheidung?
Oder (.) muss er nachher abwagen, was seiner Meinung nach sein kénnte und
sagt okay wir machen das so vielleicht (.) ist er wirklich der letzte, der sagt wir
machen das oder ist er wirklich nur derjenige, der unterschreibt, weil ihr sagt wir
machen das so. (.) Das ist ja die Frage. #00:39:54-6#

Ich denke mal das wird in einem Stab diskutiert und er zeichnet das nachher gegen
oder so #00:39:58-7#

Ja #00:39:58-7#
Und stellt sich da eventuelle #00:40:02-2#

L Dass das gemeinsam entschieden wird und er nur seine
Unterschrift drunter setzt und damit bestatigt wir haben das so entschieden. Aber
es ist nicht seine personliche einzelne Entscheidung. #00:40:13-7#
Das glaube ich auch nicht. Ich mein ist immer die Frage wie damit umgegangen
wird, aber wenn er von Anfang an gleich mit offenen Karten spielt, dann steht das
Unternehmen daflir gerade und dann macht dir da auch keiner einen Vorwurf. Ich
glaub nicht, dass der CEO dann gleich gefeuert wird. #00:40:34-0#

Naja kommt darauf an. Wie viele Firmen gibt es denn bitte, wo der da oben dann
gegangen wurde, weil der irgendwas gesagt hat @(.)@ #00:40:34-4#

Ja gut, wenn er es verschleiert #00:40:36-9#%

Da wird dann einer geopfert #00:40:36-9#

Wenn du es verschleierst. #00:40:38-5#

Ja, sicher ja. #00:40:42-4#

Also ist die Frage, ob du gleich daran gehst und sagst Krisenstab, wir haben ein
Problem und diskutieren, dann denke ich mal passiert dir weniger. Wenn der das
jetzt aber auf seine eigene Faust macht und was sagt was er denkt, dann wirst du
ein Problem haben. Dann denke ich schon, dass es ein Problem ist

#00:41:00-9#

hm ((bejahend)) #00:41:05-5#

Ich find das Problem ist, dass den das nicht interessiert, ob jemand zu Schaden
gekommen ist. Weder Samsung noch den CEO. #00:41:09-6#

Ja klar, da gehts in erster Linie ums Produkt. Und so ist es aber auch einfach bei
Unternehmen. #00:41:09-6#

Wie er das gesagt hat, ist schon ein bisschen rabiat. Wir haben eh schon genug
druber gesprochen, aber ich finds einfach etwas unpassend mit dem keine Ahnung
und auf keinen Fall. #00:41:09-6#

Ja #00:41:09-6#
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Mf: Und mit der Floskel kommt er nicht weit #00:41:09-6#
Wm: Samsung auch nicht (.) #00:41:09-3#

Y: Wenn ihr jetzt nochmal driber nachdenkt, wirdet ihr Produkte von Samsung
kaufen? #00:41:15-9#

Bf: Ja. #00:41:15-9#

Am: Ja. #00:41:15-9#

Bf: Haben wir was von Samsung? #00:41:15-9%
Am: Fernseherja. #00:41:15-9#

Bf: Ja, wenn die Produkte gut sind @(.)@ siehst du wir haben Samsung @(.)@
#00:41:21-8#

Wm: Aber der hat ja keinen Akku @(.)@ #00:41:21-1#
Pm: Da ist was anderes drin. #00:41:30-2#

Y: Okay, einen zweiten Fall hab ich noch, den ich kurz mit euch besprechen wollen
wirde (.) und zwar #00:41:40-2#

Pm:  Mag erstmal noch jemand was trinken? #00:41:40-2#
Y: Bitte, ja, bedient euch. #00:41:40-0#
Wm: Erstmal nicht. #00:41:44-8#

Y: So (.) jetzt gehts um United Airlines. Was verbindet ihr mit dem Unternehmen?
Schonmal gehort? #00:42:12-1#%

Am:  Fluggesellschaft #00:42:12-1#

Pm: US #00:42:10-8#

Bf: Ich kenn die nicht #00:42:16-8#

Wm: Das ist auch das einzige was ich wisste jetzt #00:42:16-8#
Pm:  Lreine US Airline #00:42:17-4#

Bf: L_Da hab ich jetzt auch gar nichts- #00:42:19-3#

Wm: L Also von denen gehort hab ich noch nie was. Zumindest nicht bewusst wahr
genommen. #00:42:30-4#

Pm: hm ((nachdenken)) irgendwas war da. #00:42:30-4#
Y: Irgendwas war da? Zweiter Fall #00:42:34-9#

Bf: Mensch. Falle kommen jetzt hier ans Tageslicht, da hast du nichts von gehdrt
@(.)@ Oh Gott, das ist aber ein langer Artikel. #00:42:43-7#

Pm: Jagenau #00:42:43-7#
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Bf: L Passagierrauswurf #00:42:42-6#
Am:  Ahja! Ich wusste nur nicht, dass das United Airlines war. #00:42:57-7#

Pm: Jaja, der Falll (.) aber dass das die waren, das hatte ich jetzt auch nicht mehr
gewusst #00:43:04-0#

((Stille und leises Murmeln wahrend der Zeitungsartikel gelesen wird)) #00:43:10-8#
Pm: Das ging sogar bis in die Tagesschau, ja #00:43:12-5#

(.) #00:43:24-3#

Pm: 20 Millionen mal aufgerufen #00:43:31-2#

(.) #00:44:14-8#

Am:  Alter #00:44:17-3#

Bf: Okay. Also wenn du billiger fliegen willst, darfst du nicht mehr Leggins tragen.
@(.)@ Das ist aber schon @(.)@ #00:44:27-9%

() #00:44:35-1#

Bf: Aber, dann ist ja eigentlich so, wenn es Uberbucht ist, wieso haben sie genau den
da rausgezogen jetzt. Schon komisch oder? Wieso der Mann? #00:44:53-7#

Pm: Da hat vielleicht ein Vielflieger Druck ausgelbt #00:45:00-4#
Bf: Irgendeinen #00:45:00-4#

Hm: Das weildt du ja nicht. Kann ja auch einer sein, da der mit reingegangen ist.
#00:45:12-9#

Bf: Der ist ja schon gesessen. #00:45:12-9#

Pm: Gewaltsam aus seinem Sitz #00:45:13-0#

Hm: Das kann ja sein, dass der #00:45:18-6#

Pm: Aus seinem #00:45:28-2#

Hm: Naja es kommen ja immer welche auf die Warteliste, die noch nicht da sind. Wenn
du da jetzt reinrutscht und dann kommt gerade in letzter Minute einer um die Ecke,

der gebucht hat, dann werden sie mich da wieder rausziehen #00:45:42-0#

Pm: Jaja, aber das ist Uberbucht gewesen und wenn die Maschine voll ist, ist sie voll.
#00:45:48-8#

Bf: Wir sind nicht reingekommen einmal #00:45:48-6#
Pm: Genau, die haben ja alle legal gebucht. Und wenn dann Passagier 254 nicht mehr
mitkommt und sagt ich bin Vielflieger in diesem Unternehmen und wenn ihr mich

da jetzt nicht reinkriegt irgendwo, dann &hm geh ich zur anderen Gesellschaft. Und
daflir wird dann einer ahm rausgeholt. #00:46:08-3#
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Bis ins weilte Haus ist das gegangen #00:46:10-6#

Das ist bis ins weilde Haus gegangen. Und hier ist ja nun genau der umgedrehte F
all. Der Sprecher des Unternehmens hat sich ja wirklich erst ganz zum Schluss
geaulert. Wo das Kind ja schon selber tief in den Brunnen gefallen ist #00:46:27-
T#

Es steht aber auch nicht, dass der Platz danach mit wem anders besetzt wurde
#00:46:34-2#

Ja, doch, es steht Uberbucht. #00:46:33-8#

Uberbucht &hm aber dann Stand wahrscheinlich einer. Das steht hier aber nicht.
#00:46:47-2#

Naja aber Uberbuchen, das ist ja immer so. Das ist ja auch das Problem an Feiert
agen oder langen Wochenenden. #00:46:57-2#

Das haben wir selber schon erlebt! Falls ihr euch daran erinnert. Unsere Koffer
sind in Hannover angekommen und #00:47:00-2#

Wir standen immer noch in Italien am Flughafen! @(.) @ Und mussten da
Ubernachten #00:47:04-4#

Ja. War auch nicht so schlimm. #00:47:12-0#
Genau. #00:47:18-6#

Aber da ist jetzt hier ein Mann rausgekommen. Und jetzt hat Silva ihre Fragen dazu.
#00:47:23-1#

Nee, ja was hat der CEO. Der hat sich viel zu spat gedulRert, der hat seine Aufgabe
da nicht wahrgenommen ahm (.) als Sprecher, gerade bei so einem Fall, wenn
das solche Kreise zieht, dann muss er sich auf jeden Fall du3ern. Womit auch
immer aber da muss was kommen. Als Chef von der Fluggesellschaft (.) der hat
seine Aufgabe nicht richtig wahrgenommen. Oder es ist schlecht beraten worden,
was auch immer. (.) #00:47:51-8#

Und das war ja (.) auferte sich noch nicht zu den Vorfallen der letzten Monate.
#00:47:56-1#

L Seit der Zuspitzung hat er sich noch nicht geduRert #00:47:59-0#
L_Eigentlich hat der gar nichts gemacht #00:47:59-0#
L Gar nichts gemacht. N6. #00:48:01-1#
L Ausgesessen #00:48:05-2#
Und gedacht irgendwann lauft das alleine zurecht. Oder so, ne #00:48:06-5#
Ja. #00:48:09-8#

Und das untere ist sowieso reine Diskriminierung. Das geht gar nicht. #00:48:18-
o#
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Nee. #00:48:19-0#

Gestern ein Video gesehen, da hat eine ihren Schltppi getrocknet 20 Minuten im
Flugzeug @(.)@ #00:48:27-2#

Unter der Luftdise? @(.)@ #00:48:25-6#

Ja @(.)@ #00:48:33-4#

Bisschen sehr spat gemeldet. Ja. #00:48:37-7#
Ja. #00:48:37-7#

Und abgesehen vom Zeitpunkt wie hat er sich gemeldet? Wie findet ihr das?
#00:48:43-2#

ahm er gibt ja zu, dass sie ihre Fehler wieder gut zu machen haben. Und, dass
Verfahren eingeleitet werden, die ahm die den Vorfallen auf den Grund gehen
sollen. #00:48:56-8#

Ja, aber das hatte er Monate vorher auch schon sagen kdnnen. Also er hat
eigentlich gesagt es ist bislang Uberhaupt noch nichts passiert. Das ist so gewesen
wie es gewesen ist #00:49:05-8#

Und dann wird’s irgendwo weiter gehen. Ich glaub das ist was, das die gar nicht
abandern kdnnen. Weil das immer wieder passiert #00:49:13-0#

L Im Vorfeld #00:49:13-0#

L_Ja, im Vorfeld. Ja (.) Das
war totaler Mist. Aber das woran es liegt, das Problem missten sie in den Griff
kriegen #00:49:23-8#

Koénnen sie nicht #00:49:27-5#
Die meisten werden ja auch freiwillig gehen. #00:49:36-9#

Aber wenn die den an Armen und Beinen rausgeschleift haben, °das find ich
unmoglich®. #00:49:37-9#

Also das ist eine extrem oberflachliche AuRerung. Also das ist eigentlich gar keine
AuRerung dazu. #00:49:43-5#

Eigentlich ja. Das ist nichtssagend. Das ist jetzt passiert, aber ist halt einfach so.
#00:49:49-9#

Ja und dann bezieht er gleich wieder andere mit ein, zu Beispiel das
Verkehrsministerium #00:49:55-1#

Dass sie auch noch Zeit brauchen, um das alles aufzudecken und aufzuklaren.
#00:50:03-7#

Ja und das ist wieder Zeit. Zeit ist wieder so ein Ding, irgendwann verlauft das

wieder im Sand. Es wird nichts konkretes gesagt, es werden keine konkreten Daten
, sondern es wird einfach nur so ja #00:50:18-6#

160



1494
1495
1496
1497
1498
1499
1500
1501
1502
1503
1504
1505
1506
1507
1508
1509
1510
1511
1512
1513
1514
1515
1516
1517
1518
1519
1520
1521
1522
1523
1524
1525
1526
1527
1528
1529
1530
1531
1532
1533
1534
1535
1536
1537
1538
1539
1540
1541
1542
1543
1544
1545
1546
1547
1548
1549

Bf:

Wm:

1#

Am:

Am:

Bf:

Hm:

Am:

Bf:

Am:

Mf:
Bf:

Hm:

Hm:

Bf:

Hm:

Bf:

Hm:

L Das sowas kann und wird nie wieder passieren #00:50:18-6#

L_Aber das rausschmeif3en nicht. Aber das andere bleibt doch alles. #00:50:26-

Kdénnen wir auch nochmal Bezug nehmen? Auf den anderen Fall #00:50:26-1#

Ja, das machen wir am Ende sonst sowieso, aber du kannst gerne schon
anfangen. #00:50:29-8#

Nee, dann brauchen wir das jetzt nicht machen. #00:50:32-6#

Wenn dir das aber gerade einfallt. Nachher hast du es vergessen, alter Mann
@(.)@ #00:50:41-4#

Alter Mann sagt sie @(.)@ #00:50:44-8#

Gut, also er hat Monate zu spat reagiert. Aber er sagt wir untersuchen den Fall und
machen irgendwas. Wahrend er hier ((verweist auf Samsung)) sagt es liegt nicht
an uns, wir haben nichts, keine Schuld, da wird nichts untersucht, er hatte ja sagen
kénnen sie prifen es ob das irgendwie an uns liegt #00:51:00-7#

Das hat der schonmal ganz vergessen #00:51:00-4#

Das hat der gar nicht gesagt. Und er hier ((auf United Airlines bezogen)) hat das
zumindest nach Monaten gesagt. #00:51:08-2#

Hat lange gebraucht um Gber diesen Satz nachzudenken @(.)@ #00:51:17-0#
Ja. (.) Schon eigentlich der Hammer. (.) #00:51:26-1#

Wenn ihr euch nochmal die Sprache anschaut, also wie er das verpackt hat in dem
Kommentar, kdnnt ihr da wieder irgendwelche Eigenschaften von dem CEO

erkennen, die er vielleicht hat? (.) #00:51:37-5#

Im Prinzip stellt er das als ganz genau da und das einzige, was er bedauert, ist
dass sie ihn rausgezogen haben. Und das wird nicht wieder passieren (.) aber &hm
(.) #00:51:56-0#

Schreibt er ja auch. Wir wissen, dass- #00:51:59-5#

L_Das sind nunmal zwei unterschiedliche
Falle ne. Das ist ja tatsachlich so. Die machen das ja immer wieder diese
Uberbuchungen und haben immer wieder die gleichen Probleme. Ist nur die Frage
eskaliert es so wie in diesem Fall- #00:52:12-9#

L Dass es so tatsachlich enden muss #00:52:11-5#
L Genau oder eskaliert es tUberhaupt #00:52:19-4#
Er will das ja auch aufklaren und will da ja was machen. Das ist gut. Aber er braucht
daflr seine Zeit und von ihm werden alle zuerst was héren, wenn er entsprechend

was zu sagen hat. Steht hier ja auch. Also wenn die Prozesse abgeschlossen sind,
dann zuerst von ihm. #00:52:34-7#

Aber da #00:52:38-2#
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L Also da spricht er persoénlich! Der andere hat immer von wir #00:52:40-3#
L_Muss er ja auch! #00:52:40-3#

L Wir, die Firma. Aber er sagt selber, erfahrt ihr von mir. Das ist
auch nicht selbstverstandlich glaub ich. Ich glaub ihm das auch. Aber es ist halt
einfach zu spat. #00:52:51-1#

Ja, aber da ist der Tatbestand ja da. Irgendeiner hat ihn da rausgezogen. Und hier
((auf Samsung verweisend)) weildt du ja gar nicht wer ist es Uberhaupt. Sind es die
Zulieferer oder die Firma gewesen. Hier ((auf United Airlines verweisend)) da weilt
du es. Es ist so gewesen. Im Prinzip hatte er nur eins machen missen. Er hatte
sich daflir entschuldigen mussen. #00:53:25-7#

Hat er auch nicht gemacht. #00:53:25-7#

Nee. Und er hatte sagen missen, das kommt bei uns nicht wieder vor. #00:53:34-

Hat er ja (.) #00:53:36-2#
Aber das ist schon schwach, dass er da keine Anteilnahme zeigt. #00:53:47-3#

Aber das alles ist wahrscheinlich erst so gekommen, dass die ja schon einen
ramponierten Ruf gehabt haben ne. #00:53:49-3#

Ich geh davon aus, dass der einfach viel zu spat informiert worden ist. Woher soll
der wissen, was im Flugzeug passiert. Also viel zu spat und dann ignoriert das

jemand und sagt das buttern wir unter und der andere hat Gas gegeben.
#00:54:07-4#

Aber du hast es ja gesehen, das haben die alle gefilmt. Ich will gar nicht wissen
wie viele da alle ihr Handy gezlickt haben #00:54:11-7#

Ja ist ja heute normal. Erstmal kommt das Handy, zack. Léschen kannst du es ja
immer. #00:54:21-6#

Wobei zu dem hier wiirde ich bei dem hier ja sagen, sobald das abgeschlossen ist
erfahren sie das als erstes von mir. Das kann und wird nie wieder passieren, das
heillt in dem Moment bezieht er das auf sich und Gbernimmt auch persdnlich
#00:54:35-6#
L personlich Verantwortung! #00:54:35-6#
L Verantwortung! #00:54:35-6#

Das hab ich ja gesagt! Erfahrt ihr von mir und wird nicht wieder passieren.
#00:54:40-2#

Der stellt sich da aufrichtig hin. #00:54:41-9%
Der Gbernimmt ein bisschen mehr Verantwortung. #00:54:45-8#

Ist aber relativ einfach in dem Fall. #00:54:46-3#
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Ja. #00:54:48-8#
Ja er sitzt da ja nicht. Er ist ja nie im Flieger @(.)@ #00:54:52-0#

Nee @(.)@ so wirde ich das jetzt nicht sagen (.) aber ich kann daflir garantieren,
dass es dazu nicht mehr kommt. Das kann ich ja anweisen. Der fuhrt sein
Unternehmen und sagt denen, das darf nicht mehr passieren, es wird keiner mehr
gezwungen oder rausgezogen. Daflir kann ich eine Anweisung schreiben.
#00:55:02-2#

L Anweisung schreiben
#00:55:02-2#

L_Hier (.) ((auf
Samsung verweisend)) Das kann ich gar nicht machen. Es kann morgen ein
ahnlicher Fall passieren, also kann ich das nicht machen. Das__liegt nicht in meiner
Kontrolle. Also ich kann die Félle da gar nicht vergleichen. Uberbuchung ist ein
anderes Thema. Das wird wieder vorkommen. Aber ich kann garantieren, dass
keiner mehr gewaltsam rausgezogen wird #00:55:24-6#
hm ((bejahend)) Das hofft man jedenfalls! #00:55:24-5#
Ja. #00:55:26-4#
L_Naja, gut- #00:55:27-9#
L Wenn der seine Anweisungen gibt, dann ist das auch so #00:55:31-1#

Mehr kannst du ja auch nicht machen #00:55:33-5#
Wenn er seine Leute dahin bringt, ist das schon gut #00:55:33-5#
Aber es gibt ja trotzdem noch welche, die dann Gllck hatten und dann kommt noch
wer anders, der auch gebucht hat und der steht dann nicht auf. Der steht nicht auf
uns bleibt sitzen. Also ich sitze hier jetzt, der ist zu spat gekommen. #00:55:53-5#

L_Ja solange es eskaliert, werden die ja nicht
los fliegen. Wahrscheinlich ziehen sie stattdessen wen anders raus. Also ich hab
solche Falle noch nicht gesehen, noch nicht gehabt. (.) #00:56:06-5#
Nagut das mit dem Uberbuchen haben wir ja schon gehabt #00:56:08-6#
Nee das Uberbuchen ja. #00:56:13-6#

L Wir sind zwar nicht rausgeflogen, aber wir sind gar nicht erst
reingekommen in die Maschine #00:56:25-8#

Aber da werden sie wahrscheinlich Anweisungen kriegen so darf ein Mitmensch
da nicht mehr rausgezogen haben. Und das ist auch die Aufgabe vom CEO da.
#00:56:35-4#

Die Anweisung ja, aber grofe Worte. Du weif3t ja nicht ob die Mitarbeiter das dann
befolgen. #00:56:41-2#

Das weildt du ja nicht. #00:56:45-8#
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Das steht hier ja nicht, ob es da eine Uberholung gab. Aber dann ist ja
entscheidend wie entscheidet er dann #00:56:52-4#

Naja, da schmeil’t er dann die Mitarbeiter raus #00:56:54-0#

Ja. #00:56:55-9# #00:56:57-6#

Aber er sagt klar, was er in Zukunft fir das Unternehmen will.

Ja, aber es ist grundsatzlich, bei dem Ding, der hat sich viel zu spat geaulert und
dann eigentlich auch Bezug nehmend auf diesen letzten Artikel ist ja auch nichts
drin stehend mit den Leggins, nur weil ich 30 euro weniger gezahlt habe, darf ich
keine Leggins anziehen? Das ist ja Diskriminierung. Wie die Leute behandeln ist
da auch nichts zu retten. Da hatte er auf alles eingehen missen, was geandert
werden sollte #00:57:20-1#

Ja, das ist Blodsinn #00:57:24-0#

Vor allem weil} ja kein anderer #00:57:29-9#

Damit hast du dir keinen Gefallen getan (.) #00:57:29-9%

Jetzt wieder die Frage nach der Emotionalitat. Ist da welche in dem Statement? (.)
#00:57:45-1#

Ja schon, er sagt ja es wird nie wieder vorkommen. Von der Seite ist es eine
Emotionalitat #00:57:55-5#

Von ihm! #00:57:57-9#
(.) Ja, dass sie ein Verfahren einleiten wollen. #00:58:07-3#

Aber das ist ja nicht emotional. Das ist ja eher etwas kalt. Kein Passagier soll derart
behandelt werden. Aber das ist ja auch nicht emotional. #00:58:15-2#

Ich find das wirkt auch eher etwas kiihl. #00:58:22-8#

Also, dass ihm das Leid tut steht hier ja gar nicht. Also Mitleid hat er nicht und
entschuldigen tut er sich daflir auch nicht @(.)@ #00:58:25-4#

Nee, gar nicht. Ich weil® nicht (.) #00:58:34-4#

Also auf den Einzelfall bezogen, hast du Uberhaupt keine Emotionalitat #00:58:38-
4#

Nee. #00:58:39-5#
Dass diese Fehler #00:58:43-8#

Die mussen halt korrigiert werden, aber dass ihm das Leid tut steht hier nicht.
#00:59:00-2#

Mir fehlt da auch was. Der wirkt zwar okay, aber ihm sollte das schon Leid tun. Das
ist jetzt kein Unternehmen, das auf Menschlichkeit setzt. #00:59:09-2#

Nee, das gar nicht! #00:59:26-4#
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Entschadigung ist halt auch ein Thema. Aber das willst du nicht, dass das hier drin
steht, weil das ist Schmiererei #00:59:38-6#

Ja #00:59:41-5#
Ja. #00:59:45-0#

Also halt mal deine Klappe, die nachsten drei Fluge gehen auf uns. Das kann ich
mir schon vorstellen bei denen. #00:59:50-4#

Und 14 Tage spater kommt der Blumenstraul® fir die Frau und das Present
#01:00:03-2#

Ja, aber emotional. #01:00:03-2#

Sie hatten wenigstens einen Satz dazu schreiben kénnen dieser Vorfall tut mir
unendlich leid oder sowas #01:00:04-8#

Das hatte er machen konnen, nattirlich #01:00:08-2#

Oh unendlich auch noch, das war schon viel zu viel ne. Aber Leid tun hatte es ihm
konnen. #01:00:18-2#

Erstmal nur die Zeitschiene und wir regeln das. #01:00:27-0#
Wobei mit der Zeitschiene bin ich mir gar nicht so sicher. Das regeln ja erstmal
andere. Erstmal schmeifdt ihn ja irgendeiner raus @(.)@ dann schreibt der denen
das und das landet dann bei irgendeinem Sachbearbeiter (.) der schreibt dann
auch wieder #01:00:36-7#
Naja, aber das ist ja bis ins weilte Haus gekommen #01:00:43-7#
Naja, weil es dem Gast wahrscheinlich gestunken hat. #01:00:52-0#
Die Szene in Handyvideos eingefangen, das heilit also in dem Fall spielt auch
wieder das Internet eine Rolle, wodurch das Uberhaupt erst an die Offentlichkeit
gekommen ist. Alleine hattest du das wahrscheinlich #01:01:08-8#

L Ja genau #01:01:15-2#

L Ohne Handy ware da wahrscheinlich nur ein Artikel
in irgendeiner Provinzzeitung entstanden, aber so (.) aber nicht mehr. Nicht so ein
Echo wie dieses hier. Das ist sag ich mal so eine Sache wo die Leute entweder
noch nicht so richtig drauf geschult drauf sind, die Firmenchefs, oder die (.)
Medienberater der Firmenchefs, dass sie sowas nicht erkennen, dass sowas ganz
schnell anderes geregelt werden muss. #01:01:39-3#

Naja das ist ja kein Einzelfall #01:01:39-5#
Die haben solche Geschichten unterschatzt. #01:01:45-2#
Das geht 50 Mal gut. #01:01:43-4#

Genau! #01:01:47-8#

165



1774
1775
1776
1777
1778
1779
1780
1781
1782
1783
1784
1785
1786
1787
1788
1789
1790
1791
1792
1793
1794
1795
1796
1797
1798
1799
1800
1801
1802
1803
1804
1805
1806
1807
1808
1809
1810
1811
1812
1813
1814
1815
1816
1817
1818
1819
1820
1821
1822
1823
1824
1825
1826
1827
1828
1829

Hm:

Pm:

Hm:

Am:

Mf:

Bf:

Hm:

Bf:

Hm:

Bf:

Hm:

Am:

Am:

Und das 51. Mal knallts. Und so ist es auch bei den Kunden. Die schreiben 50
Briefe, die kommen dann nie an. Und der 51. Kommt dann bei dem CEO auf den
Tisch. Und der liest den. Und dann raucht es. #01:02:00-5#

Jaja. #01:02:03-3#

Jeder Chef. Oder jede Abteilung, die dann irgendwelche Reklamationsfalle
bearbeiten. Und dann raucht es. #01:02:20-2#

Jetzt kénnte man ja im Umkehrschluss sagen, vielleicht hdngen die beiden Falle ja
zusammen und die Leute hatten alle ein Samsung Handy und mussten die Akkus
alle beim Flug rausnehmen @(.)@ #01:02:39-1#

@(.)@. Ich find der wirkt aber trotzdem wie einer, der das in den Giriff kriegen
kénnte. Viel zu spat, aber der kdnnte das machen. #01:02:45-2#

Wie schatzt ihr die Verantwortung von United Airlines oder dem CEO an der Krise
ein? #01:02:58-8#

Ob man den da so selber fur verantwortlich machen kann (.) das glaub ich auch
nicht. Das seh ich nicht so (.) #01:03:11-5#

Glaub ich auch nicht. #01:03:13-8#

Also da kommt erstmal die Stewardess oder der Steward geschmissen, weil der
das gemacht hat. Das steht hier ja auch irgendwo. Das ist vielleicht eine
Konsequenz gewesen. Aber die Firma selber (.) Ich weill nicht. Ich glaub die
Stewards sind eher Schuld, nicht die Airline oder der CEO. #01:03:25-7#

Also deswegen fliegen trotzdem noch welche mit denen #01:03:29-9#
Eben. Das geht auch gar nicht ohne die. #01:03:30-1#

Wird sich da mit Sicherheit gar nichts getan haben in die Richtung. Den Mitarbeiter
selber zur Rechenschaft gezogen, also der wird eine Abmahnung bekommen
haben. Aber im schlimmsten Fall ist der ersetzt worden. Das Bodenpersonal oder
was weild ich. #01:03:52-2#

Was hast du eben nochmal konkret gefragt? #01:04:00-2#

Nach der Verantwortung von dem Unternehmen oder dem CEO an der Krise.
#01:04:00-2#

Dem Unternehmen und dem CEO. Also wenn du jetzt den Anfang liest, dass das
Unternehmen so massiv in der Krise ist. Dann hatten eigentlich alle. Also das
Unternehmen, die Mitarbeiter und der CEO hatten ein viel gréReres Augenmerk
auf die Qualitat, egal in welchen Bereichen haben missen und &hm solche Sachen
viel frlher behandeln muissen. Das ist in der Firma (.) durch
Uberwachungsinstanzen, die da vielleicht sind, und dem CEO, der héatte von
vornherein, wenn die sowieso in der Krise sind, wir missen das Uberwachen und
wenn solche Falle sind, will ich das sofort wissen, damit wir direkt dagegen steuern
kénne. So wirde ich das erwarten. Wenn die ja sowieso schon vorher in der Krise
waren wie das hier auch steht. #01:04:49-6#

°Innerbetrieblich® ( ) #01:05:04-5#
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Am:

Mf:

Am:

Pm:

Am:

Pm:

Am:

Bf:

Pm:

Bf:

Pm:

Am:

Bf:

Mf:

Pm:

Bf:

Hm:

Bf:

Hm:

Am:

Also insgesamt sind da die ganze Firma mit den Mitarbeitern und auch der CEO,
die sind alle in der Verantwortung. Dass das nicht vernlinftig gelaufen ist. Und dass
das nicht besser gelaufen ist. Schwach von dem Unternehmen. D #01:05:13-0#
Die sind wahrscheinlich nur auf Profit aus. #01:05:24-2#

L_Dann hatten sie auch drauf eingehen missen. #01:05:24-
2#

L_Da steht ja, dass die schon
andere- #01:05:28-5#

L Deswegen sag ich ja, da hattest du schon intern ganz andere Mittel
haben mussen #01:05:31-2#

L_Andere Mittel, um dem entgegen zu steigen. Aber in dem Unternehmen
ist das anscheinend ja nicht passiert. #01:05:36-1#

Eben. #01:05:39-8#

Ja. #01:05:39-8#

Ist der Ruf erstmal hin, ne @(.)@ #01:05:39-8#

Ja @(.)@ #01:05:42-3#

Kommt da noch was dazu @(.)@ ist auch egal @(.)@ #01:05:47-7#

Ja, im Prinzip zieht sich das dann durch. Das zieht sich durch die ganze
Flhrungsspitze. #01:05:49-9#

Genau, ja. Ja. #01:05:51-6#

Das hat ja vielleicht auch Konsequenzen mit sich gebracht. Im oberen Bereich.
Dass da irgendwelche Koépfe gerollt sind. Da kann der CEO noch so klar
riberkommen, fir die Offentlichkeit ist es dann besser der wird ausgetauscht
#01:06:05-6#

Wie ein Neustart. #01:06:03-1#

Ja dartber wird der Aufsichtsrat ja entscheiden missen was genau dann passiert.
#01:06:08-8#

Ja. Aber (.) es ist (.) nicht so leicht (.) Allerdings brauchst du die Flieger ne? Da
fliegen viele mit oder? #01:06:23-5#

Wirdet ihr mit der Gesellschaft fliegen? #01:06:23-8#
Ja warum nicht #01:06:28-4#

L_Ja warum nicht #01:06:29-4#
Das ist ja jetzt ein Einzelfall #01:06:29-7#

Fiktiv jetzt #01:06:35-1#
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Bf:

Hm:

Am:

Bf:

L Na nach Amerika fliege ich sowieso nicht. Das ist mir viel zu weit @(.)@
#01:06:34-1#

L_Ja aber wieso, das ist ja ein Einzelfall #01:06:40-3#

L Da musste man die Fluggesellschaft kennen
#01:06:43-4#

L_lch denke auch #01:06:44-2#
L Ob das gut ist oder schlecht ist #01:06:46-4#

L_Von der Auswahl her wirde das kaum Einfluss nehmen
#01:06:46-5#

Ich weil nichtmal ob die wirklich gute Flugzeuge haben, ob die gut gewartet sind

oder was weil} ich, dass ich sagen kann mensch mit denen kannst du fliegen #01:06:55-

2#
Hm:
Am:

Hm:
m

Am:

Hm:

Bf:

Pm:

Bf:

Pm:

Hm:
Pm:
Hm:

Pm:

Hm:

Bf:

L Das hat hiermit aber auch nichts zu tun #01:06:55-2#
Nee, deswegen. Das meint sie ja auch #01:07:00-8#

Also ich kann ja eigentlich nur, ich wirde mit dem, der mich rausgezogen hat, nicht
ehr fliegen. #01:07:07-3#

Ja @(.)@ Nicht wenn der da steht #01:07:10-6#

Der ist ja derjenige. Und das Unternehmen kann eigentlich nichts dafur. Und der
CEO auch nicht. #01:07:13-7#

Der hat wahrscheinlich auch nur gehandelt, weil der Pilot oder einer geschrieben
hat wir mussen los ((klopft auf die Armbanduhr)) jetzt handelt Mal! Oder keine
Ahnung was #01:07:21-0#

Derjenige wird wahrscheinlich nicht mehr fliegen, aber an der Masse wird das
abprallen wahrscheinlich #01:07:24-7#

Einer hatte die Arschkarte und wird dann doch nicht einsteigen #01:07:30-9#

Das ist ja wie in der Ubahn auch. Wenn du da rausgezogen wirst setzt du dich
trotzdem wieder rein #01:07:34-5#

L Geht ja auch nicht anders #01:07:34-5#
L Du brauchst das #01:07:35-8#
L Genau #01:07:38-9#

L_Und wenn du dann Strecke hast, wo du nur mit der fliegen kannst, dann erst
recht. Wenn du keine Auswahl hast #01:07:43-4#

Aulerdem ist es ja die Person. Es ist nicht das Unternehmen, das mich
rausgeschmissen hat, sondern die Person #01:07:48-6#

L Das war ja der Angestellter #01:07:49-5#
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Hm:

Hm:

Pm:

L Die Person. Auf welchem Handeln auch immer. Oder was
eigentlich da passiert ist. Das weil} ich ja nicht. Und das war mir auch egal.
#01:07:59-1#

Ja aber allgemein steht die Gesellschaft ja schon in der Kritik drin (.) Das ist ja
#01:08:01-9#

L_Aber nicht
deswegen vielleicht. Vielleicht haben sie ja auch schlechte Maschinen. Das war
ein anderes Kriterium ja #01:08:09-6#

Aber das ist ja wieder was anderes. Das hier war ja mehr der Auslésepunkt, dass
es so schlimm geworden ist, dass die Medien ja wirklich so viel Druck ausgetibt
haben. Wenn der sich da still verhalten hatte und die anderen nichts gesagt hatten
und es nicht gefilmt hatten, dann ware das weiter so gelaufen. (.) #01:08:28-2#

(.) #01:08:30-2#

Y:

Hm:

Mf:

Bf:

Mf:

Bf:

Hm:

Hm:

Bf:

Okay, nachdem ihr diese zwei Falle und auch die Verhaltensweisen von den zwei
CEOs gelesen habt beziehungsweise driber gesprochen habt, was ist euch noch
aufgefallen an Gemeinsamkeiten oder Unterschiede? #01:08:51-3#

Naja, dass es unterschiedliche Falle sind, haben wir ja schon gesagt. Dass man
die ja nicht miteinander vergleichen kann, weil die Tatbestande unterschiedlich
sind. Von daher muss man das selektieren und unterschiedlich betrachten (.) ahm
die kann ich nicht miteinander vergleichen. #01:09:11-2#

Und vom Verhalten her? Nicht von den Fallen an sich? #01:09:11-2#

So die CEOs machen auf jeden Fall nichts alleine, sondern nur auf Riicksprache
mit ihrer obersten Etage oder wem auch immer, sodass die Verantwortung nicht
bei ihnen alleine liegt, sondern #01:09:24-4#

Nee, beim Flieger ist es aber so, dass er ein bisschen mehr fir sich spricht. Er
bittet drum, also ich bitte drum uns Zeit auszuraumen und von mir #01:09:35-1#

Lja aber uns
#01:09:35-1#

L_Von mir erfahren sie das als erster. Das ist ein bisschen mehr persdnlicher als
der erste. #01:09:37-6#

L_Ja aber das bietet sich ja an! #01:09:42-7#
L Steht ja auch immer wir #01:09:42-7#

L Hier kann er es ja machen, als
Abteilungsleiter kann ich es ja auch machen, wenn ich daflr gerade stehe und
sage, dass sie hier einer nicht mehr grifit, das wird es bei uns nicht mehr geben.
Hier ((Samsung)) da stehe ich fir gerade, dass da kein Akku mehr- (.) da sind hier
zu viele beteiligt. Hier ((United Airlines)) kann ich das machen, ne. Und kann sagen
bei mir (.) passiert das (.) jetzt absolut nicht mehr. (.) Und da trage ich fiir Sorge.
#01:10:13-1#

hm ((bejahend)) #01:10:16-4#
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Hm:

Bf:

Pm:

Bf:

Hm:

Bf:

Hm:

Bf:

Mf:

Und dann order ich die anderen ein. #01:10:19-8#
hm ((bejahend)) #01:10:19-8#

Und der eine hat gleich reagiert und der andere hat gedacht naja es wird sich
vielleicht von alleine regeln. Also das war viel zu spat. #01:10:25-4#

L Aber die haben sich entschuldigt ((Samsung)) und wir
bedauern es und den anderen hat es tGberhaupt nicht leid getan ((United Airlines)).
#01:10:36-2#

Das hatte er mit Sicherheit machen koénnen, ne. #01:10:36-2#
Da hatte er auch was zu schreiben kénnen. #01:10:37-0#

Ja. #01:10:38-9#

Der Vorfall tut mir eigentlich leid #01:10:40-7#

L_Naja eigentlich hatte er auch nicht schreiben dirfen.
#01:10:43-4#

((Lautes lachen in der Runde)) #01:10:42-5#

Bf:

Am:

Am:

Mf:

Am:

Aber, Aber @(.)@ Aber da schreibt er nun gar nichts zu! Kein Wort zum Bedauern
des Vorfalls, sondern ja das ist passiert, da missen wir an uns arbeiten #01:11:02-
o#

Ja und du siehst bei beiden Fallen identisch, dass der CEO keine persoénliche
Verantwortung hat und sie auf andere verteilt. #01:11:16-8#

Die kannst du beide nicht greifen. Immer nur wir. #01:11:16-8#
hm ((bejahend)) #01:11:21-0#

Wahrscheinlich durfen sie es auch gar nicht. #01:11:22-0#

Der ist personlich daftr auch nicht angreifbar #01:11:25-2#

hm ((bejahend)) #01:11:25-2#

Auler sie haben ( ) erkoren. (.) #01:11:39-1#

(-)
#01:11:44-8#

Y:

Bf:

Okay, wenn ich das jetzt mal grob zusammenfasse, was ihr die letzte Stunde tber
gesagt habt: ahm st es, dass die Tatsachen ahm die Grinde fiur die Krisen
unterschiedlich sind. Bei dem einen ist ja das also &hm st es ein Verschulden
seitens eines Mitarbeiters und bei dem anderen ist es ein Akku, wo ein
Produktfehler vorliegt. Und da wo die Verantwortung da ist, das heil3t bei United
Airlines, hat der CEO die Verantwortung auch ein bisschen mehr auf sich
genommen und es persoénlicher gesagt #01:12:17-7#

L Bisschen mehr ja #01:12:17-7#
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Bf:

Bf:

Am:

Hm:

Pm:

Bf:

Hm:

Bf:

Hm:

Pm:

Hm:

Bf:

Hm:

Pm:

Hm:

Bf:

Am:

Ahm hat aber eher neutral gesprochen. Wohingegen bei den explodierten Akkus
eine Entschuldigung mit dabei war und ein bisschen Emotion #01:12:28-3#

L Ja genau #01:12:33-6#

Und dass es fur euch allgemein besser ist, wenn der CEO friiher was sagt und es
bei United Airlines deutlich zu spat war #01:12:42-8#

hm ((bejahend)) #01:12:46-3#

Und dass es aber generell so ist, dass der CEO hinter dem Unternehmen steht und
das was er sagt die Unternehmensmeinung ist. #01:12:54-3#

Ja #01:12:57-5#

Naturlich ja. #01:12:57-5#

Ja #01:12:57-5#

Das ist glaub ich auch normal so. Das ist so #01:13:00-0#

Tarlich, du hast die Interessen des Unternehmens zu wahren und zu vertreten. Das
steht auch in deinen Vertragen drin ne. Und sicherlich kannst du dich auch fir das
Unternehmen und fiir den Fall entschuldigen. Du kannst auch zugeben, dass da
ein Fehler passiert ist. Das ist dann unmittelbar. #01:13:21-6#

LIch finds auch nicht schlimm, wenn man sich
entschuldigt #01:13:21-6#

L Im Gegenteil sogar (.) das ist sogar positiv. Wenn man von vornherein gleich
Flagge zeigt. Aber Letztendes ist es immer ne Abstimmung mit dem Unternehmen
#01:13:35-1#

L Er prescht nicht alleine vor #01:13:40-7#

Natirlich nicht. Gerade solche Sachen die medienwirksam sind, die werden
zusammen besprochen. Und dann gibt’'s ne Sprachregelung #01:13:45-6#

Das darf der auch nicht #01:13:50-2#

L Sprachregelung, was nach drauf3en kann und was nicht. Also (.)
Joa #01:13:57-4#

Viel Spielraum hat er nicht #01:14:03-4#

Das ist wie in unserem Fall auch. Wir haben ne Presseabteilung und mussten auf
die Verweisung. Ich durfte da jetzt nichts zu der Presse sagen. Wenn da die
Hannoversche Allgemeine gekommen ware und gefragt hatte, jetzt sagen sie mal
was zu irgendeinem Garantiefall. Das hatte ich gar nicht machen durfen! Und ahm
dann da sind die Presseleute und die werden das dementsprechend dann
aufarbeiten. Wenn ich das gemacht hatte, ware ich garantiert- #01:14:35-1#

Dann warst du nicht mehr da #01:14:35-1#

((lacht laut auf)) Dann warst du einen Kopf kirzer #01:14:34-8#
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Bf:

Hm:

Bf:

Hm:

Bf:

Hm:

Hm:

Mf:

Bf:

Am:

Bf:

Am:

Pm:

@(.)@ Der nachste erste war der letzte fur dich #01:14:45-3#

Ja @(.)@ Aber da gibt es tatsachlich welche. Und dann setzt man sich zusammen
und macht ne Sprachregelung und dann sagt man so was darf nach drauf3en (.)
wie nehmen wir Stellung dazu (.) und dann gibt es eine hausinterne Mittelung und
dannsteht da auch die Sprachregelung drinnen. #01:15:07-9#

Der wird genau einen Text kriegen was er sagen darf und was nicht. #01:15:11-
1#

Hundert prozentig. #01:15:10-7#
hm ((bejahend)) #01:15:13-4#
Und da hast du dich dran zu halten. #01:15:26-1#
AbschlieRend nochmal betrachtet (.) wie der CEO das gesagt hat, also nicht was
er inhaltlich gesagt hat, sondern wie er es gesagt hat (.) konnt ihr dazu nochmal
was sagen? #01:15:43-1#
Der hier hat ein bisschen mehr menschliche Ziige ((Samsung)) #01:15:43-0#
Ja der hier! Mit dem Handy hat ein bisschen mehr menschliches. #01:15:46-1#%
Ja der andere hat es so ein bisschen von oben herab so zack #01:15:48-6#
Ja aber der andere hat das fest gestellt, da werden wir dran arbeiten und ist ein
bisschen was zu tun. Ja. Und wenn wir was wissen, dann melden wir uns wieder.
Und das war's. #01:15:51-8#
Joa. #01:15:59-8#
Zack, erledigt. #01:16:04-6#
Emotionslos! #01:16:05-4#
Ja! Dadurch, dass der sich nichtmal fiir den Vorfall entschuldigt hat. Das finde ich
ja ganz furchtbar. Dass der gar nicht da irgendwie drauf eingegangen ist.
#01:16:21-1#
Jaich denke Mal schon. Der hier ((Samsung)) hat ein bisschen was eingeraumt so
menschlich und der hier hat das einfach nur so gesagt ((United Airlines))
#01:16:44-8#
°Wobei® jetzt ganz ehrlich (.) mit Empathie haben sie beide nichts am Hut. Auch
hier bei Samsung. Das einzige, was er sagtist (.) erstmal sind alle anderen Schuld
und dann sagt er wir bedauern es und hoffen, dass niemand zu Schaden
gekommen ist. Das ist das einzige, das er sagt! #01:16:58-5#

L_Aber wenigstens ein bisschen was! #01:17:00-9#

L Naja. Aber der andere sagt
sowas kann und wird nie wieder passieren. Das ist ahnlich. #01:17:11-4#

Das sind einfach nur technische Erklarungen #01:17:12-4#%
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Bf:

Am:

Bf:

Hm:

Bf:

Hm:

Bf:

Am:

Bf:

Am:

Am:

Hm:

Bf:

Am:

Pm:

Bf:

Pm:

Am:

Bf:

Wird nicht mehr passieren kann er ja schon sagen. Aber es kann trotzdem wieder
passieren. #01:17:15-9%

Aber so richtig entschuldigen ist das auch nicht. #01:17:22-9#
Nee, Uberhaupt nicht. #01:17:21-3#

Ja aber mehr kannst du ja auch nicht machen. Naturlich wird das wieder passieren,
das ist ja klar. #01:17:32-5#

Eben. Auch wenn er das sagt. #01:17:35-0#

War bléd, wenn es nur morgen passiert. Aber wenn es in drei Jahren passiert, dann
st es wieder ein neuer Fall. #01:17:40-2#

Ich glaub auch nicht, dass das gro® was an dem Unternehmen &ndert was der da
jetzt sagt. Der kann nichts dafiir und genauso kann er nichts dafiir, wenn in 3
Jahren wieder was macht. #01:17:54-9#

Also so richtig entschuldigend waren beide nicht #01:17:54-9#

Empathie haben beide nicht gezeigt. Da ist Fehlanzeige #01:17:58-2#

Nee, sollen sie ja auch nicht. #01:18:00-0#

Das kdnnen sie ja auch gar nicht in so einer Position. #01:18:00-0#

Nee, das wurde ich ja auch nicht erwarten von denen jetzt (.) das st (.)
#01:18:04-8#

Naja man kann das schon deutlicher machen #01:18:06-9#

Wenn die zu menschlich wéaren, waren die, hatten die wahrscheinlich auch einen
falschen Job. Das wirden die Firmeninhaber, Grinder oder sonst was (.) das
brauchen die glaub ich nicht. Leute, die zu viel Empathie und zu viel Verstandnis

zeigen. Ich glaub die sind dann auf so einem Posten fehl am Platz (.) #01:18:22-
o#

Also wenn der jetzt mit dem Akku geschrieben hatte es tut uns leid. Dann hatte er
mit es tut uns leid wahrscheinlich schon gesagt wir haben Schuld daran. Wahrend
wenn der mit seinem Flieger sagt es tut mir leid, dass ist es ja auch normal, weil
das ist ja so passiert. Und da sind ja auch die Mitarbeiter der Firma dran Schuld.
Also entschuldigt hat sich in beiden Fallen eigentlich keiner. Die haben nach aul3en
hin das gewahrt und gut ist #01:18:51-4#

Das Gesicht gewahrt, ja. Also das Unternehmen gewahrt. #01:18:52-0#
Ja #01:18:53-9#

Der steht hinter dem Unternehmen und beschitzt es. #01:19:05-9#
Wie es ja auch seine Aufgabe ist. #01:19:05-9#

Ja. #01:19:05-9#
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E. lll. Gruppendiskussion 2, 8.10.18.

Cm:

<

Ich erklare euch am Anfang gleich einmal worum es Uberhaupt geht. Und zwar ist
das Thema meiner Magisterarbeit gleich einmal, das Uberthema ist
Krisenkommunikation und besser gesagt das Verhalten von einem CEO in der
Unternehmenskrise. Also was er sagt, wie er es sagt und wie das auf euch wirkt.
Erstmal am Anfang die Frage: Ist euch schonmal, im Alltag, im persénlichen
Leben oder in den Medien ein Fall in Erinnerung geblieben, wo flir euch das
Verhalten von einem CEO besonders herausgestochen ist. #00:00:36-4#

Mir. Jetzt tatsachlich aber erst vor Kurzem. Mein Vater arbeitet in einem
mittelstandigen Unternehmen. Und es gibt einen Geschaftsfihrer und einen
Inhaber. Der Inhaber ist 80 Jahre alt und hat den Absprung tatsachlich verpasst.
Der hat das Unternehmen gegriindet, hat keine Nachkommen und kann sich aber
auch nicht vom Unternehmen I6sen, weil er Angst hat irgendwie unwichtig zu
werden. Die hatten jetzt tatsachlich vor vier, fiinf Wochen so einen kleinen
Shitstorm. Also das ist ein Getrankeunternehmen und die haben eigene
Getrankemarkte und ahm eine von diesen Getrankemarktangestellten, die
tatsachliche eine Franchise-Nehmerin ist, also nicht direkt vom Unternehmen.
Und die hat einem Obdachlosen die Pfandannahme verwehrt. Also es ging darum
15 Pfandflaschen zuriick zu geben und die hat gesagt nein. Sie meinte halt, dass
sie dachte, dass er das aus kommerziellen Zwecken macht, was totaler Bullshit
ist. Und auch komplett falsch verstanden wurde. Es ging so weit, dass der
Obdachlose, wie sein Anwalt sagt ein recht pfiffiges Kerlchen ist. Der Anwalt, das
ist ein Grlnenpolitiker aus Berlin, der sich auf die Fahne schreibt, dass er sozial
benachteiligten Menschen hilft. Dadurch schlagt er sehr viel Eigenkapital fur
seine politische Rolle (.) soll er machen (.) wie er das macht ist ja sein Ding. Auf
jeden Fall ging das alles in den falschen Hals und alle haben das falsch
verstanden. Der Politiker hat aber auf jeden fall eine riesige Welle auf Social
Media losgetreten, von der er im Nachhinein sagte ((mit verstellter Stimme
gesprochen)) ah er wusste gar nicht, dass er so eine Wirkung erzielt als Poltiiker
auf Social Media, was ja auch schon wieder Bullshit ist. Der hat das schon mit
Kalkul gemacht. Auf jeden Fall hat der Inhaber, der 80jahrige, wollte das am
liebsten totschweigen und sagen wir dufRern uns dazu gar nicht und das ist totaler
Bullshit und wir machen nichts. Und die komplette Belegschaft hatte eigentlich
einen anderen Wunsch mit der Sache umzugehen. Inklusive mir. Ich mach fur die
Firma ein bisschen Kommunikation. Ich hab gesagt, ihr kdnnt das so gut flr euch
nutzen. Wenn der Anwalt schon in einem Radiointerview sagt, das ist ein pfiffiges
Kerlchen (.) und ihr sucht immer pfiffige Leute. Warum bietet ihr dem nicht ein
Bewerbungsgesprach an und sagt hey wir suchen immer pfiffige Leute. Und
wenn du dich mit Leergut auskennst, umso besser! Komm zu uns! lhr hattet allen
Gegnern sofort den Wind aus den Segeln genommen, weil ihr nicht ein sozial
kaltes Unternehmen seid. Die Chance wurde halt einfach nicht genutzt.
Stattdessen ist der Inhaber zu irgendeiner aus dem Unternehmen gegangen und
hat gesagt hier schreib mal auf Facebook wir nehmen immer noch Leergut an
und alles ist okay und liebe GriRe Horst Lehmann. Das war bei Facebook dann
wirklich ein 3cm Absatz, der nichts bewirkt hat. Und letztendlich hat es das
Unternehmen ganz schén Reputation gekostet in der Branche. Daraufhin haben
Kunden dann auch ihre Vertrage aufgeldst (.) und ahm man hatte halt die ganze
Sache wunderbar fur sich nutzen. Das ist so das Beispiel, das mir direkt
eingefallen ist. (.) Brauchst du dazu noch mehr Informationen? #00:04:09-6#

Fallt jemand anderem was ein oder mdchte was dazu sagen? #00:04:16-2#
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Nm:
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Jetzt wo man privat irgendwie damit konfr- #00:04:19-9#
Das ist ganz egal. Was die einfallt #00:04:23-3#

Naja so mediale Falle. Wie halt Mark Zuckerberg auf Facebook reagiert hat. Da
fallen einem schon bekannte Falle auf. #00:04:33-9#

Vw: #00:04:33-9#
hm ((bejahend)) #00:04:38-8#

Aber auch nicht super viel. Wenn es Krisen gibt, halt sich der CEO meines
Wissens nach oft im Hintergrund. (.) Der halt sich meistens im Hintergrund. Das
ist auf jeden Fall so mein Eindruck. Zumindest. Ich hab was von der Deutschen
Bank im Kopf. Der Glaser hat sich mal geaufRert. Oder Lufthansa als der Absturz
war, musste der CEO sich natlrlich melden. Aber meistens (.) habt ihr von RWE
schon was gehdrt? Vom CEO? Ich nichts. Gar nicht. Ich bekomm das nicht so mit
#00:05:12-7#

hm ((bejahend)) #00:05:14-6#
Stimmt. #00:05:14-6#

Okay. ahm jetzt vorab bevor ich euch den ersten Zeitungsartikel gebe: Was
verbindet ihr mit dem Unternehmen Samsung? #00:05:23-1#

@(.)@ Handys #00:05:29-3#
°Korea® @(.)@ #00:05:29-3#
Unterhaltungselektronik. #00:05:30-3#

Elektronik, ja. Und aber da wir schon wissen, dass es um das Thema
Krisenkomunikation geht (.) das ist ja ein koreanisches Unternehmen. Und die
Sudkoreaner haben ja meines Wissens nach eine sehr starke
Entschuldigungskultur. Dass man dann wirklich halt einen Fehler macht, sich
daflr offentlich grof® entschuldigen muss und ahm dann kann man Glick haben,
dass man im Unternehmen bleibt und sonst hat man seine Chance vertan.
#00:06:05-9#

Gleichzeitig aber halt auch voll die Angst vor Gesichtsverlust. Sprich dann erst
irgendwo die Fehler eingestehen, wenn schon irgendwo #00:06:12-3#

Ultimo ist #00:06:12-3#
Ja. () #00:06:16-7#

Ich wisste jetzt aber nicht ob die Chefetage international ist bei Samsung. Oder
komplett koreanisch. #00:06:23-2#

Das weil} ich auch nicht. Aber es ist ja halt diese Unternehmenskultur.
#00:06:34-1#

Und wenn ihr an das Image von Samsung denkt? #00:06:44-2#
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Vm:

Nicht Apple? @(.)@ #00:06:44-2#

((Alle in der Runde lachen kurz auf)) #00:06:46-8#

Sm:

Bf:

Nf:

Nm:

Nf:

Sm:

Nm:

Sm:
Cm:

Nm:

Y:

Nm:

Sm:

Vm:

Ja irgendwie nicht negativ. Aber mir fallt auch gerade gar keine Werbekampagne
ein. #00:06:55-8#

°Ja ich hab auch nicht so die Meinung zu Samsung® #00:06:57-4#

Ja, ich auch nicht #00:06:57-4#

Aber die hatten doch das Telefon, das im Flugzeug brennt #00:07:01-3#
Ja stimmt! #00:07:01-3#

L Voll! @(.)@ #00:07:01-9#

Das ist das einzige, das man von denen im Kopf hat. Und das war auch Uberall
Thema. Ehrlich #00:07:07-4#

Ja voll #00:07:09-9#

Seitdem durfen auch Lithiumionenbaterrien nicht mehr im Aufgabegepack sein (.)
#00:07:14-9#

Ja das hat schon Wellen geschlagen. #00:07:22-1#

Gut Ubergeleitet zum ersten Thema #00:07:22-1#

Whoa ((triumphierend)) #00:07:22-1#

@(.)@ #00:07:22-1#

Ich gebe euch jetzt den ersten Zeitungsartikel. Lest den bitte Mal durch und
nehmt euch Zeit #00:07:39-1# (.) Vielleicht kdnnt ihr mal spontan dazu sagen,
was euch durch den Kopf gegangen ist, wenn ihr den Artikel gelesen habt.

#00:08:37-8#

Das ist halt voll wrong oder? Also erstens Mal keine Ahnung wie es dazu
kommen kann #00:08:43-8#

((Nf lacht auf)) #00:08:43-8#

Vm:

Cm:

Vm:

Bf:

Und zweitens es kann nicht an den Akkus liegen, aber man soll ausschlief3lich die
mitgelieferten Gerate benutzen. Das heif3t man suggeriert irgendwie schon, dass
es an den Akkus liegt muss (.) weil es geht ja um den Ladeprozess. #00:08:59-
3#

Ja aber nicht von den eigenen Akkus #00:09:02-1#

Ja mag sein. Aber als Konsument denk ich mir dann trotzdem, wenn ich drauf
achten muss, dass ich die mitgelieferten Gerate verwenden muss zum Aufladen.
Also die Kabel halt. Dann macht das jetzt flir mich als non-tech Person schon den
Eindruck, dass es am Akku liegt (.) #00:09:21-0#

Und er gibt halt den Usern absolut die Schuld. Also ich find das ist schon ein
bisschen grob oder? Also #00:09:29-4#
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Sm:
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Ja. #00:09:31-9#

Dieses keine Ahnung wie es dazu kommen konnte #00:09:34-4#

Das ist das schwierige @(.)@ #00:09:34-4#

Schlechter Start auch @(.)@ #00:09:38-5#

Ja @(.)@ #00:09:41-7#

Also ich find erstmal den Artikel an sich. Der ist ja erstmal so ein bisschen Click
Bait ne. Samsung explodiert beim Aufladen. Aber ich find ihn dafir schon erstmal

sehr gut geschrieben. Weil das ist alles im konjunktiv formuliert, ne #00:09:58-5#

Das liegt daran, dass es ein Osterreicher geschrieben hat @(.)@ #00:10:00-1#

((Kurzes Auflachen)) #00:10:03-8#

Cm:

Nm:

Cm:

Nm:

Cm:

Bf:

Cm:

Bf:

Cm:

Vm:

Nein, das ist halt schon journalistisch professionelle Herangehensweise, um
trotzdem viele Clicks abzugreifen. Von daher. So meine ich das. Ich finde
tatsachlich die Aussage, die in dem Artikel steckt (.) also ich hab jetzt
rausgelesen, dass dort ein Handy explodiert ist, wobei nicht sicher ist, ob das
vielleicht einen Fremdbau Akku drin hatte von irgeneinem stdlandischen
Billiganbieter, der das auf der Mariahilfer mal zusammengeschustert hat und
deswegen der CEO gesagt hat Samsung steht weiterhin fiir Qualitat und es kann
daher nicht sein, dass einer von unseren Akkus explodiert ist. Unterschwellig sagt
er ja das muss ein Fremdeinbau gewesen zu sein. Um Sicherzustellen, dass das
nicht wieder passiert, empfehlen wir allen die Originalteile zu benutzen und dann
lauft das auch. Also (.) #00:10:54-9#

Also ich muss dir zustimmen. In dem Artikel, ohne den Zusammenhang zu kenne,
ist die Antwort von dem CEO eigentlich okay. #00:10:58-6#

Ja #00:10:59-9#

Weil es klingt so ein zufalliges Handy mit dem falschen Ladegerat explodiert,
dass kann passieren (.) #00:11:07-6#

Auch, dass sie halt den Vorfall bedauern und niemand zu Schaden gekommen
ist. Das macht man so finde ich. #00:11:12-5#

Naja schon. Aber er gibt auf jeden Fall die Schuld jemand anderen. Er weist die
Schuld komplett von sich #00:11:21-9#

((sehr Uberzeugt)) damit steht er ja zu seinem Unternehmen. Was er als CEO ja
auch machen muss #00:11:26-9%

Ja eh. Aber das ist halt einfach was er macht. Ich find das jetzt nicht super
schlimm was er gesagt hat. Aber er, ohne es zu Uberprifen, hat er es direkt mal
von sich gewiesen #00:11:38-0#

Und damit aber seinen Mitarbeitern im Sinne der Qualitatssicherung das
Vertrauen ausgesprochen. #00:11:38-8#

Aber #00:11:41-9#
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Das schon. Aber man weil} ja nicht wie es weiter geht. Waren die dann Schuld?
Waren es die Akkus? Ich kenn die Geschichte nicht @(.)@. Also ohne Prifung
das zu sagen und dann waren es die Akkus schon (.) das ist schwierig.
#00:11:53-4#

Das ist halt das nachste Kapitel dann. #00:11:58-8#

Aber setzten die da jetzt nicht Wissen voraus? Also ich wisste jetzt nicht, dass es
da um einen Einbauakku geht #00:12:11-0#

Voll. Ich nutze fur all meine Gerate fake Ladegerate #00:12:12-5#
Oh-oh ((schmunzelnd)) ((kurzes Auflachen in der Runde)) #00:12:14-0#
Ich geh nicht davon aus, dass es mir dann um die Ohren fliegt @(.)@ deshalb
finde ich es schon schwierig. Auch wie du gesagt hast ((auf Bf verweisend)) dass
er die Schuld komplett abschiebt. #00:12:30-3#
Trotzdem ist es der Wortlaut. Also ich weild nicht, ob das vielleicht eine schlechte
Ubersetzung ist. Aber von einem CEO sollte jetzt nicht kommen es kann auf
keinen Fall an unseren Akkus liegen #00:12:34-4#
Ja #00:12:34-4#
Der erste Satz ist schon grob finde ich #00:12:36-8#
Ja wir haben keine Ahnung #00:12:40-4#

LJa @(.)@ #00:12:40-4#

L Keine Ahnung, da steige ich schon aus @(.)@
Schlecht. Du solltest schon drauf achten, #00:12:46-9%#

Ja, es ist schon brutal Ubersetzt. #00:12:47-1#
Ja. #00:12:48-8#
Oder sowas wie wir untersuchen den Vorfall #00:12:52-9#
Ja voll! #00:12:52-9#
Also zumindest irgendwie sowas andeuten, dass #00:12:56-3#
L Dass man was versucht. #00:12:56-3#

Ich finde das ist ein wichtiger Punkt! Die Ubersetzung. Also er hat es vermutlich in
Englisch gesagt. #00:13:00-6#

Oder in koreanisch! #00:13:00-3#
Genau, aber so grundséatzlich bei Ubersetzungen #00:13:08-5#

Er spricht im Deutschen auch nur Manner an. #00:13:12-9#

((Alle Lachen auf)) #00:13:16-6#
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Sm:
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@(.)@ Das ist mir als erstes aufgefallen, wenn ich ehrlich bin! Frauen missen
nicht drauf achten wie sie Handys aufladen #00:13:16-8#
#00:13:26-1#

Das kann nur bei Mannern passieren, okay @(.)@ #00:13:26-1#
Frauen benutzen eh keine Technik @(.)@ Okay. @(.)@ #00:13:34-9#

So ein kleiner Wortlaut kann eine Aussage komplett verzerren. Kann sein, dass
es auf koreanisch (.) nett war, im englischen dann vielleicht neutral und jetzt auf
Deutsch, auf einer etwas reilerischen Seite, reden sie ein, zwei Woérter und dann
klingt das schon als ware eine ganz andere Person. #00:13:53-9#

Vor allem, wenn es nicht Englisch ist. Die haben ja kaum Leute, die wirklich die
Sprache sprechen. Das ist wirklich so. Bei den meisten Zeitungen, zum Beispiel
kein Journalist spricht arabisch oder persisch. (.) Das sind immer
Sekundarquellen. Das ist ein Problem. Also das kann man ja nicht mit
einberechnen wie das jemand Ubersetzen wird. #00:14:12-1#

Wobei das bei der Samsung Kommunikation da wirde ich schon davon
ausgehen #00:14:16-5#

L Die sprechen sicher Englisch. #00:14:16-5#

L_Ja gehich von aus. #00:14:19-1#
Ich finds aber trotzdem gut, dass sie sich Uberhaupt dazu auftern. Auch wenn es
ein Einzelfall ist und die Umstande Gberhaupt unklar sind. Also (.) dass sie halt

so schnell was dazu sagen ist schonmal positiv zu bewerten finde ich #00:14:30-
o#

Ja! #00:14:28-8#

Jaa ((unsicher)). Aber ich mein das war so riesig, von dem Einzelfall haben ja alle
mitbekommen. #00:14:42-7#

Ja sicher macht das die Runde. Smartphones haben von uns alle in der Tasche.
Aber es steht ja, dass es die ersten Fotos sind und da zeigen sie trotzdem schon
Flagge. Und sagen passt mal auf euch auf und es tut uns leid, dass das eins von
unseren Geraten war (.) #00:14:57-0#

Was hattet ihr von dem CEO erwartet in der Situation? #00:15:05-6#

Einen Blumenstraul? #00:15:05-6#

((Bf lacht)) #00:15:05-1#

Cm:

Nm:

Bf:

Vm:

Entschuldigung #00:15:08-8#

Ne Million. #00:15:08-8#

Bisschen Schokolade #00:15:13-0#

Es ist (.) ich bin wirklich kein Experte daftir fir Unternehmenskommunikation

insgesamt. Aber dass sich der CEO dazu aufert ist ja schon auch irgendwo. Da
frage ich mich, ob das ganze wirklich so gut ist. Weil er dem ganzen dadurch ja
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voll die Bedeutung bemisst. Und wenn es jetzt irgendein Sprecher ist, der sagt da
ist ein Fake Teil in China hochgegangen. Wenn das der CEO ist, dann ist da
gleichzeitig voll viel Bedeutung. Oder? Also ich mein, vielleicht ist es eh nur ein
Sprecher, der einen Satz fur den CEO in eine Pressemeldung rein schreibt. (.)
Aber irgendwo kriegt es dadurch ja schon Bedeutung. Die es ja noch nicht haben
sollte. Also ich mein, ich weil3 nicht wie fortgeschritten die Situation da schon zu
dem Zeitpunkt war, aber irgendwie ist es dann sofort schon voll wichtig
#00:15:59-7#

Das stimmt aber voll Vielleicht so der Leiter von der Technik oder so #00:16:05-
6#

hm ((bejahend)) #00:16:05-6#

°Ja.® Ich denke nicht, dass die Zukunft des Unternehmens davon abhangt. Ich
denke nur bei solchen Fallen sollte sich der CEO melden. #00:16:17-9#

Wenn die Zukunft davon abhangt? #00:16:18-9%

Genau. Wenn ein Groliteil der Mitarbeiter betroffen ist. Wenn die Marke grof3en
Reputationsverlust befurchtet. Sowas in der Richtung. #00:16:26-6#

Also ich glaub schon, dass das nicht so klein ist. Wenn du Angst haben musst,
dass dein Handy in der Tasche (.) #00:16:28-6#

L Klar! #00:16:33-9#

Man muss halt auch Uberlegen, ich weil} nicht wann das Note 7 jetzt auf den
Markt gekommen ist. Aber wenn das kurz nach Veréffentlichung war, dann hat
das schon eine starke wirtschaftliche Bedeutung fir das Unternehmen und die
ganzen Aktionare #00:16:47-9#

Ich glaub so war das auch. Also kurz nach dem Start. #00:16:47-9#

Von daher ich mein das war jetzt 2016 (.) #00:16:56-0#

Das war ja dann auch relativ schnell over danach oder. #00:17:03-2#

War das auch das Gerat, dass sich gebogen hat? #00:17:03-2#

((NFf lacht)) #00:17:04-5#

Sm: Alles das gleiche @(.)@ #00:17:10-5#

Nf: War das nicht ein iPhone? #00:17:13-3#

Cm: Ich glaub das 6er iPhone hat sich gebogen in der Hosentasche #00:17:14-6#
Sm: Okay @(.)@ #00:17:17-5#

Bf: Ahh! #00:17:20-7#

Y: Gibt es etwas, das ihr an dem Verhalten von dem CEO andern wirdet?
#00:17:28-2#

Sm: Einleitungssatz @(.)@ #00:17:31-1#
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Sm:
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Den ersten Satz. Ich wirde vielleicht auch mehr erklarende Sachen dazu
schreiben. Also so #00:17:36-6#

Vielleicht wir gehen dem nach. Statt keine Ahnung #00:17:43-0#

Ich wirde vielleicht auch erst den Vorfall bedauern und dann die Erklarung liefern
#00:17:46-9#

Voll #00:17:46-9#
Ja, die Reihenfolge ist auch wichtig. #00:17:48-8#

Also es macht erstmal, wenn du alles kategorisch abweist, klingt das harscher als
wurdest du erstmal sagen wir bedauern was passiert ist aber wir glauben, dass
das bei uns nicht sein kann das Problem. #00:17:58-7#

Voll. #00:17:59-7#
°Ja® #00:18:04-0#

Wenn ihr euch jetzt den Zeitpunkt anschaut, zu dem er was gesagt hat. Wie
sinnvoll ist der fur euch? #00:18:12-4#

Fir so eine Erklarung, die hatte halt auch direkt danach kommen kénnen. Wenn
da anscheinend schon. Nagut (.) wenige Tage #00:18:20-3#

F::::inde ich nicht. Also wenige Tage heif3t fur mich zwei, drei maximal. Und die
brauchst du, um bei so einem grol3en Unternehmen die Fakten zu checken. Also
ich finde das absolut okay. #00:18:34-9#

Waren das mehrere? #00:19:01-8#
Erste Fotos steht da. #00:19:01-8#

Ich find den Zeitpunkt auch in Ordnung. Wie Christian schon sagte. (.)
#00:19:14-6#

Ahm. Wenn ihr euch das Statement nochmal anschaut. Kénnt inr irgendwas zu
der Persodnlichkeit von dem CEO sagen? Wie die auf euch wirkt? #00:19:27-8#

Ja irgendwo sehr (.) niichtern oder (.) Es ist auch nur so, was mir jetzt so einfallt,
dass da nirgendwo (.) also da kommt nirgendwo raus, dass es sich jetzt um
unsere Produkte handelt. Oder unsere Kunden. Sondern halt irgendwie die
Benutzer. Das neutralisiert das ganze jetzt schon. Nagut vielleicht kommt das aus
der Intention heraus, dass man den Vorfall halt irgendwie moglichst von dem
Unternehme abgrenzen will. Aber es wirkt schon sehr distanziert und nlichtern
wie er das so umschreibt. #00:20:14-0#

Ja und gerade die Worte wie keine Ahnung, auf keinen Fall und sollten besser
darauf achten. Sind halt einfach schlecht gewahlt. Aber ich bin der Meinung das
wird wahrscheinlich an der Ubersetzung liegen. Weil kein professionelles
Krisenkommunikationsteam wiirde so eine AuBerung zulassen. Ich kann es mir
einfach nicht vorstellen, dass die bei Samsung und der Gré3e sowas rausgeben
wuirden. #00:20:30-9#

Ja, glaube ich auch. #00:20:35-4#
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Auler er hat das selbst auf Twitter geschrieben. Was heutzutage auch keine
Seltenheit mehr ist #00:20:39-8#

((verstellt die Stimme) dunno man #00:20:39-8#
sad @(.)@ #00:20:42-3#

Naja, kann sein, dass der nach Hause gekommen ist, davon mitbekommen hat
und erstmals sagen wollte. #00:20:46-3#

Ja aber macht der das? #00:20:50-7#
Vielleicht schon #00:20:50-7#
Nee. #00:20:50-7#

Glaub ich nicht. Nicht bei Samsung. Da hast du flinf Speichellecker, die sagen
was du sagen sollst. #00:20:54-0#

Ja aber du siehst jetzt Elon Musk, derzeit bei Tesla @(.)@ #00:20:59-2#
@(.) @ #00:21:01-2#
Ja, der hat eine midlife-crisis cmon @(.)@ #00:21:01-3#

((Lachen)) #00:21:04-7#
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Oder es ist alles eine PR-Masche. Sagen auch einige. Dann bringst du den
Fokus auf das Unternehmen. #00:21:04-3#

hm ((bejahend)) #00:21:07-7#
Dann ware es aber wieder durchkalkuliert. #00:21:07-7#

Das ist fur das Unternehmen aber nicht gerade von Vorteil. Wenn der sowas da
von sich gibt. #00:21:07-5#

Aber doch nicht in Slidkorea. Da machen die sowas doch nicht. #00:21:15-0#
Ja keine Ahnung, aber da spielt der Zeitpunkt eine Rolle und hier geht es
wahrscheinlich hauptsachlich darum die Aktien zu sichern. Dass sie sagen gut,

dass nichts passiert ist und ihr kdnnt weiter unsere Gerate kaufen. #00:21:30-4#

Trotzdem (.) zu deiner Frage (.) also er klingt ein bisschen hochnasig. Finde ich
zumindest. #00:21:35-4#

hm ((bejahend)) #00:21:35-4#
Ein bisschen sehr stolz #00:21:37-6#
Ein bisschen Uberzeugt @(.)@ #00:21:41-9#

Ja, ein bisschen sehr tberzeugt von seinen Produkten #00:21:43-1#
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Aber das finde ich eigentlich gar nicht. Es ist so ein kurzer Ausschnitt. Es kann eh
sein, dass es so die mega sophisticated Pressemeldung ist. Wo er vorher den
komplexen Sachverhalt darlegt und dann zu dem Schluss kommt. #00:22:00-3#

Dann mussten die das aber ganz klar mit Klammern und Punkten verdeutlichen.
#00:22:02-4#

Ja okay, aber #00:22:06-4#

So wie er hier riber kommt, wirkt der halt ein bisschen abgehoben. Und nicht
wirklich reflektiert. #00:22:08-9#

Dass Samsung da so jemanden vorne stehen hat, hatte ich auch nicht gedacht.
#00:22:08-9#

Naja das ist Sudkorea. #00:22:16-0#

Es sind halt auch nur zwei Absatze #00:22:16-0#

Ja gut, aber niemand liest zu so einem Statement dann irgendwie eine ganze
Seite. Also muss man schon versuchen die drei Zeilen so zu verpacken und das

bestmdgliche rauszuholen #00:22:23-7#

Wenn ich so ein Handy hatte, wirde ich schon die ganze Seite lesen. #00:22:28-
2#

Ja weil du meintest nicht vom Produkt Gberzeugt. Oder von der Firma. Denke ich
mal so ja weil er gerade versucht sie so abzugrenzen. Er muss ja versuchen, den
Vorfall von dem Unternehmen weg zu halten, sodass niemand diesen Vorfall jetzt
mit dem Unternehmen verbindet. Also irgendwo (.) aber ja das hat er nicht gut
gemacht. Das ist irgendwie auch unpersonlich einfach so das Statement. Aber
gut #00:22:54-7#

Ist schon okay @(.)@ #00:22:54-7#

Ja eigentlich schon @(.)@ Der muss ja irgendwie #00:22:57-2#

Fazit fir die Magisterarbeit ist schon okay #00:23:01-9#

Ich weil3 ehrlich gesagt nicht, ob es mir so wichtig ware. Ich glaube ich persoénlich
wurde jetzt nicht drauf achten, dass es der CEO ist und was der Wortlaut ist. Das
ware mir nicht aufgefallen im Alltag. Also andere Leute schauen da sicher mehr
drauf. #00:23:14-5#

Die Frage ist halt was jetzt passiert, wenn da rauskommt im Nachhinein, dass
weitere Gerate davon betroffen sind. #00:23:22-9#

Ja denke ich auch. Vor allem mit dem auf keinen Fall. Ich find das ist halt einfach
unglaubwirdig, was der da sagt. #00:23:22-9#

Ist fir Samsung halt auch nicht die beste Strategie, denk ich #00:23:23-6#
Ja #00:23:26-8#

Wenn das dann raus kommt, war das ja extrem peinlich. Der lasst ja gar keine
Madglichkeit offen, obwohl er es noch nichtmal weils. Wobei (.) er relativiert es ja
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schon mit dem man muss drauf achten. Aber das ware me::::ga peinlich nach so
einer Aussage #00:23:36-4#

Wie wurdet ihr die Emotionalitdt von dem Statement einschatzen? #00:23:39-8#
°Kaum® #00:23:39-8#
Gering #00:23:39-8#
@(.)@ Kaum vorhanden #00:23:41-5#
Ich finde da stecken schon einige Emotionen drin. #00:23:46-3#
L °Eigentlich® #00:23:46-7#

L_So, so bedauern. Das ist schon
angebracht. #00:23:49-7#

Eigentlich ist auch weird, es kam ja wenige Tage danach. Wieso hofft er nur,
dass niemand zu Schaden gekommen ist. Wieso weil} er das nicht. (.) Wenn es
schon einige Tage her war. Wieso hat er sich nicht dariber informiert was dem
Besitzer passiert ist? #00:24:05-8#

Stimmt @(.)@ #00:24:10-9#

Das ist doch mega unpersonlich. Wir hoffen niemand ist gestorben bei der
Explosion @(.)@ #00:24:10-9#

Hoffen @(.)@ #00:24:12-1#

Ja weil das irgendeine Bimbo Nachricht aus China ist. Wenn da irgendwo ein Bild
auftaucht, da kannst du doch nicht als Samsung rausfinden wer das war. Also da
find ich haben sie eh schnell reagiert. Oder #00:24:22-0#

Das ist doch Uberall auf Social Media gewesen. Wie leicht kann man denn da auf
Twitter mit den Leuten in Kontakt treten #00:24:26-2#

Naja die Leute werden sich ja bei Samsung gemeldet haben. Ich wiirde als erstes
Mal bei der Hotline anrufen @(.)@ #00:24:32-9%

Mit welchem Handy denn @(.)@ #00:24:39-1#

Aber das zeigt doch eigentlich schon, dass sie sich wenig, also gar nicht damit
beschéaftigt haben. Sie haben nichtmal recherchiert! Das finde ich schon
schwach. Interessieren sich halt gar nicht daflr und wollen nur sicherstellen, dass
die Leute eh weiter die Handys kaufen. Indem sie sagen das liegt auf keinen Fall
an uns #00:24:48-1#

Aber dann ist es schon irgendwie komisch, wenn der CEO sich dann meldet. Also
weild ich nicht #00:24:52-3#

hm ((bejahend)) #00:24:55-5#

Also ein paar Hashtags und Verlinkungen und dann schreibt der CEO .
#00:24:58-4#
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Ja voll. Weil wenn er sich meldet, missten sie eigentlich genau wissen was
passiert ist. #00:25:02-7#

Vielleicht wissen sie es eh #00:25:07-4#

Ja weil eigentlich ist die Option ja offen, dass irgendwas schlimmeres passiert ist.
Und wenn ich das jetzt lese, weil} ich eigentlich nicht also keine Ahnung ist da ein
Splitter ins Gesicht geflogen oder ist da gar nichts passiert. #00:25:16-7#

Ich finde das ist gerade ganz schdn viel Interpretation in die schlimmsten RTL
Schubladen hinein. Weil das ist ne News, ne. Der Vollstandigkeit halber hat man
halt den CEO zitiert. Die Ubersetzung mag gut oder schlecht sein, also die
Formulierung ahm ich glaube, wenn du das liest wie andere Nachrichten auch,
dann denkst du der CEO hat sich geduf3ert, das Ding war kurz Chefsache (.) und
ahm er hofft, dass niemand zu Schaden gekommen ist, klingt Gber mich erstmal
nett. Und nach einem okayen Unternehmen. Und das was wir jetzt machen,
macht ja der normale Leser nicht. Keiner hat heutzutage die Zeit und die Energie
so daruber nachzudenken. Dann liest du das und als Statement finde ich es
sowohl vom CEO okay und vom Unternehmen auch. Daflir, dass es halt blof3 als
Meldung raus kommt. Uber halt wahrscheinlich einen der letzten Bausteine dieser
Informationskette (.) Da ist das schon okay. #00:26:13-7#

Dann sollten die drei Satze schon so formuliert sein, dass sie nicht nach zwei Mal
driiber nachdenken nicht so ein paar Punkte haben, die #00:26:23-2#

L Seh ich genauso #00:26:23-2#

L Weil, wenn man es
dann mal kurz diskutiert, dann (.) denkt man sich so (.) ja okay #00:26:27-8#

L_Es muss ja auch ungut zitiert worden sein.
#00:26:30-4#

Ja #00:26:30-4#
Ja #00:26:30-4#
Es scheint ja so also ob er das gesprochen hat das Wort #00:26:35-3#

Vielleicht haben die das ja auch nur einfach von irgendwem abgeschrieben
#00:26:35-3#

Ja aber daran denkt man ja auch nicht #00:26:37-6#
L_Wahrscheinlich #00:26:41-2#
L_als Leserin oder Leser. #00:27:06-0#

Also die drei Satze mussten auf jeden Fall besser klingen. Mussten sitzen.
#00:27:08-8#

Ja () #00:27:12-0#
Okay, wenn ihr euch jetzt mal Uberlegt, dass ihr diesen Krisenfall in die Historie

von Samsung einordnet. Findet ihr das ist was Typisches flir Samsung oder seid
ihr verwundert, dass sowas passiert oder wie seht ihr das? #00:27:34-6#
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Ich hab ehrlich gesagt davor noch gar keine Krise bei Samsung mitbekommen.
Das war wirklich so das erste und ist auch seitdem das einzige, was ich irgendwie
Negatives von dem Unternehmen mitbekommen habe. #00:27:53-0#

Geht mir genauso. Da war bestimmt mal was, aber das ist dann auch ein Zeichen
von guter Krisenkommunikation, dass es mal nichts gré3eres geworden ist.
Ansonsten, geh ich eigentlich davon aus, dass das mit dem Gerat, das ich in der
Tasche habe und mit meinem Laptop nichts passiert. Deswegen ist das schon
sehr brisant und besonders. #00:28:09-7#

Ja vor allem wenn es wirklich im Flieger angesagt wird. Und du halt jedes Mal
bad rep so bei jedem Flug mitbekommst. Dann ist das schon irgendwie bitter
@(.)@ #00:28:32-8#

@(.)@ #00:28:32-8#
Ich glaub fur ein paar Monate danach war das so. #00:28:33-9#

Mhm, das ist noch immer so. Das wird noch ab und zu gesagt was diese Akkus
betrifft. #00:28:46-7#

Hat schon krasse Auswirkungen gehabt. #00:28:49-4#

Ja, aber das ist wie gesagt das einzige. Ich glaub das ist ein paar Monate
schlimm und dann denkt keiner mehr driiber nach. Auf3er so ein ach da war ja
was wie bei uns vorhin. #00:29:09-4#

Aber die haben Samsung ja auch namentlich erwahnt im Flugzeug. Vor allem
schaff es mal, dass du irgendwie als Produkt genannt wirst @(.)@ #00:29:44-7#

@(.)@ #00:29:44-7#

Das ist ndamlich nochmal die andere Sache ja #00:29:52-0#
Haben die die Produktion dann nicht eingestellt? #00:30:02-1#
Ja, ja. #00:30:05-8#

Wie wiirdet ihr die Verantwortung von Samsung an diesem Fall einschatzen?
Und dem CEO? #00:30:22-2#

Extrem hoch. Es ist ihr Produkt und es ist explodiert. Das ist ihre Verantwortung
@(.)@ wenn, wenn einer Person was passiert, dann ist es doch die Schuld der
Firma #00:30:31-5#

Also ist es doch okay, wenn sich der CEO aul3ert? Wenn sie extrem hoch ist?
#00:30:36-4#

Naja anders gefragt, wenn du sagst, dass es hoch geht, muss es nichtmal
unbedingt sein, dass sie Schuld sind. Sondern auch der Kunde. Aber es fallt
trotzdem auf sie zurlick. Also kannst du machen was du willst, der kann auch
extrem bléd gewesen sein, aber das kommt trotzdem auf Samsung zurtick.
#00:30:50-1#

Ja voll #00:30:55-5#
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Es wird halt immer das Unternehmen sein. Weil du musst es halt aushalten
#00:30:59-5#

Na, das find ich nicht. Ich find also alles muss ein technisches Gerat nicht
aushalten #00:31:05-4#

Ja aber in der Wahrnehmung irgendwo. #00:31:05-3#
Hee nein #00:31:10-0#
Also das es nicht explodiert #00:31:12-5#

Ja aber wenn er irgendwas extrem Blédes macht wie mit der Gabel zwischen
Handy und Steckdose oder so. 8hm du musst nicht fur alles den Kopf her halten.
Aber wenn das einfach explodiert, weil du es aufladst, finde ich fallt das komplett
auf die Firma zurilick also da missen die #00:31:25-2#

Ja #00:31:26-7#

Ja aber man hat ja wirklich wenig Informationen. Man weif3 ja nicht was derjenige
mit dem Handy gemacht hat #00:31:30-2#

Ja #00:31:32-4#
Also ich weild auch nicht #00:31:38-0#

Vielleicht hat er es ja auch mit Starkstrom geladen. Die Stromquelle ist ja auch
entscheidend. Und wenn das irgendwo in China war wo zwischendurch eine
Spannungsschwankung vorkommt, dann zerlegt dir das komplett den Akku.
Einem Freund ist in Afrika der Laptop abgebrannt, weil es eine
Spannungsschwankung gab (.) Also da gibt es so viele Faktoren, die du nicht
weildt und die in dieser kleinen kurzen Meldung nicht rauskommen und die auch
Samsung sicherlich auch nie rauskriegen wird kénnen. Die Umstande sind halt
zum Teil super abstrus und ich find es gut, dass Samsung da Stellung bezieht
und dass sie auch die Sache bedauern, das sollte man auf jeden Fall tun ahm ja
(.) keine Ahnung (.) Wenn jetzt in jedem Kontinent 1000 Handys betroffen
waren. Aber das ist ein Einzelfall aus einer Region in China. Also ich wiirde das
nicht zu hoch bewerten einfach #00:32:53-6#

hm ((bejahend)) #00:32:53-6#
Was war noch gleich die Frage gerade? #00:32:55-1#
Verantwortung #00:32:58-9#%

Aber eben um nochmal darauf zuriickzukommen, was wir vorher gesagt haben,
dass ahm der Produktname in Flugzeugen quasi namentlich genannt wird. Dann
ist ja diese Zuordnung von Verantwortung von 100% gegeben. Und egal was da
irgendwie passiert ist, es fallt halt einfach auf Samsungs schlechte Produkt
zurtck auf die Art. Also die Verantwortung in der medialen Kommunikation und
Weitergabe (.) ist halt voll hoch, aber ob die Verantwortung vom Unternehmen
wirklich so hoch ist, dass sowas passiert, glaub ich eher nicht. Ist halt scheil3e
gelaufen fur Samsung. Die Verantwortung wird auf jeden Fall zugeschrieben.
#00:33:58-4#
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Stimme ich dir zu #00:33:59-6#

Aber reden wir jetzt grundsatzlich iber Samsung oder ist der Artikel irgendwie
ausschlaggebend in der Diskussion? #00:34:07-7#

((Lachen)) #00:34:07-7#
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Na, weil ganz ehrlich wirde ich nur den Artikel lesen, wirde ich nicht weiter
druber nachdenken. Es ware mir komplett Wurscht, was ich da gelesen habe.
Wenn ich Uberhaupt fertig lesen wiirde. Aber mit den ganzen
Zusatzinformationen weil} ich nicht #00:34:12-8#

hm ((bejahend)) #00:34:21-3#

Aber was ist wenn du so ein Note 7 hattest? #00:34:24-8#
Und es explodiert ware? #00:34:24-8#

Nein und du den Artikel liest. #00:34:27-5#

Dann wurde ich wahrscheinlich mal googeln nach einer Stellungnahme oder ich
wurde anrufen und gucken ob es da irgendwas gibt, was flr mich relevant ist.
Aber wie du sagst, wenn das irgendwo in China passiert ist (.) wo es wirklich mit
dem Strom oder was weil3 ich was zu tun haben (.) ich glaub es wiirde mich
wirklich nicht so betreffen. Und dann ist es mir auch egal, wenn der CEO was
dazu sagt. Aber ich weil3 auch nicht wie grof3 das war #00:34:54-8#

Ich glaube aber wenn ich das Handy haben wirde und den Artikel lesen wirde,
dann wirde mich das trotzdem nicht Uberzeugen, dann hatte ich trotzdem
irgendwie ein mulmiges Gefuhl. Ich war nicht Uberzeugt von dem Statement
#00:35:09-4#

Das nicht, aber ich wiirde mich anders informieren. Ich wiirde nicht mein Wissen
nur auf diesen Artikel stlitzen #00:35:18-5#

Ich glaub die coolste Aktion ware auch wenn sich das erhartet und das wirklich so
ist und Samsung dann alle Note 7 Besitzer anschreibt mit einem Statement und
sagt so schaut es gerade aus, dass ist unser Statement, pass auf, dass du es nur
mit den normalen Geraten Iadst. Aber das ist erst der nachste Schritt. Und
solange das wirklich nur ein Einzelfall ist oder wenn da drei Gerate explodieren
so what. Ist nur scheil’e, dass da Samsung drauf steht (.) und dass das in der
medialen Wahrnehmung, dass da alle Gerate gleich schlecht sind. Aber da
kannst du halt mit so einer ersten Pressemitteilung ziemlich gut glaub ich die
Wogen glatten, was sie auch versucht haben. In weiterer Folge kannst du dann
die Kunden anschreiben. #00:36:06-7#

Okay, nachdem ihr jetzt ein bisschen langer driber gesprochen habt tber
Samsung und den Fall an sich, was denkt ihr Gber das Unternehmen Samsung?
Jetzt nochmal? #00:37:28-6#

@(.)@ #00:37:30-3#

Ich finds witzig, dass es gleich das zweite war, was uns eingefallen ist. Also als

Bild im Kopf zu dem Unternehmen. Weil sonst hab ich eigentlich auch nur (.) das
ist so ahja stimmt (.) schon irgendwie extrem hangen geblieben #00:37:46-7#
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Vm:

Sm:

Nf:

Sm:

Bf:

Vm:

Sm:
Cm:

Nf:

Cm:

Nm:

Vm:

Sm:

Vm:

Bf:

Nm:
Cm:
Sm:

Vm:

hm ((bejahend)) #00:37:49-1#

Aber ich weil} auch nicht, ob das mein Bild zu Samsung so negativ verandert hat
#00:37:55-6#

Ich hab leider nicht so viel mit Samsung zu tun #00:37:55-9#

@(.)@ #00:37:58-7#

Aber das ware nicht der Grund, wieso ich keins kaufen wiirde #00:38:03-4#
Voll. Aber ich wiirde auch andere Samsung Gerate, wenn ich beim Telefon nicht
so auf Apple versessen ware, wirde ich schon mir ohne Bedenken einen
Samsung Fernseher kaufen #00:38:11-6#

Ja. Das sind ja auch gute Produkte eigentlich #00:38:11-6#

Ja. #00:38:16-5#

Stimmt. Wir haben einen Samsung Fernseher. Der ist super. @(.)@ #00:38:19-
8#

@(.)@ Weil er noch nicht explodiert ist. #00:38:27-1#

Ich find man geht bei solchen Geraten von Perfektion aus. Ich wirde niemals
daran denken, dass mein Fernseher explodieren wirde #00:38:35-8#

Ja #00:38:38-2#

Okay, dann war es das erstmal zu Samsung. Nachster Fall: Was sagt euch
United Airlines? #00:38:46-6#

U:::h #00:38:46-6#

@(.)@ #00:38:47-5#

@(.)@ #00:38:51-1#

Da gabs Probleme #00:38:51-1#
Einige #00:38:51-1#
°Rassismus® #00:38:52-2#

Ich wirde immer noch mit ihnen fliegen, weil sie Teil der Fluggesellschaften
Familie sind, in der ich Frequent Traveler bin @(.)@ #00:38:58-1#

((Alle lachen laut auf)) #00:39:04-4#

Nm:

Vm:

Nm:

Ich glaub ein Chinese war das. Da ist ein Video aufgetaucht, was viral gegangen
ist, wie der grob zusammengeschlagen wurde und von den Sicherheitsleuten
rausgezerrt wurde. #00:39:13-3#

Weil die Maschine Uberbucht war, was glaub ich noch zusétzlich so ein
Horrorszenario ist fur Reisende #00:39:25-7#

Ja #00:39:28-0#
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Bf:

Nm:

Vm:

Nm:

Cm:

Nm:

Cm:

Vm:

Sm:

Aber da waren dann ja mehrere Vorfalle oder? #00:39:34-4#

Ja absolutes Worst Case Szenario, komplett eskaliert innerhalb weniger Tage
und Stunden (.) das Internet ist komplett zusammen gebrochen und der CEO hat
sich glaub ich auch kacke benommen. Ich weil} es aber nicht mehr genau.
#00:39:53-1#

Ich glaub die haben sich halt abfallig Uber den Mann gedulert. Der halt irgendwie
offenbar auch aggressiv geworden ware oder so. #00:40:05-9#

Ja irgendwas absurdes #00:40:10-5#

Es war ja auch nicht der einzige Fall. Ich glaub kurz danach gab es wieder ein
Uberbuchungsproblem. Dann ist mal ein Hund in der Transportbox gestorben.
Davor ist diese wunderbare virale Geschichte passiert mit United breaks Guitarrs.
Ich persdnlich hab auch nur schlechte Erfahrungen gemacht mit United. Und ich
wirde tatsachlich nicht mehr mit United fliegen. Auch wenn ich Miles & More
fleiRig sammle so wie du ((auf Vm verweisend)). United Airlines ist so eine Airline
da fliege ich einfach nicht mehr mit. Da zahle ich lieber 100 Euro mehr und ja.
#00:40:53-7#

Und du bist der Meinung, dass der Fall dazu beigetragen hat? #00:40:54-0#

Bei mir ist es tatsachlich mehr der persdnliche Fall. Das mit dem Musiker tut mir
tatsachlich leid, ich wiirde auch heulen, wenn meine Gitarren zerbrechen, aber
ahm das mit dem Arzt ist wirklich kacke und ist auch von der kommunikativen
Seite falsch geldst (.) ahm das mit dem Hund ist genauso ein Schicksal. Du
vertraust ja nicht nur dein Leben, sondern auch all deine Gegenstande, du
vertraust ja alles der Airline an. Und wenn die das verkackt, dann ist das halt
einfach ganz ganz mies. Und ich glaub es gibt unabhangig von dem medialen
Vorfall (.) es gibt ganz viele Leute, vor allem in Amerika, die sagen wie sie United
hassen oder auch Delta hassen (.) ich finde aber gerade bei Airlines wie du
personlich behandelt wirst ist oft schlimmer als das was in den Medien steht.
#00:42:01-0#

Aber was ich bei Airlines immer komisch finde, ist, dass wir davon ausgehen,
dass irgendwie fliegen so das normalste auf der Welt ware ja. So auf die Art ich
zahle jetzt nur 70 Euro und will trotzdem nicht so behandelt werden wie eine
Sardine (.) Also mir ist Konsumentinnenschutz schon wichtig, aber irgendwie (.)
you get what you pay for. Also halt ganz ehrlich #00:42:25-0#

Verprigelt werden zum Beispiel @(.)@ #00:42:33-8#

((Alle fangen laut an zu lachen)) #00:42:33-0#

Vm:

Cm:

Das ist schon ein krasses Beispiel @(.)@ aber ich finde vor allem bei Fluglinien,
find mal jemanden der nicht zu irgendeiner Fluglinie wegen irgendwas, das noch
SO minor gewesen sein kann, eine mega ausgepragte Meinung hat zu der
Fluglinie. Also halt #00:42:52-0#

Ja, das ist sehr random. Weil es ja auch irgendwo ein Lebensbereich ist, also du
fliegst ja in den Urlaub, ne. #00:42:57-5#
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Vm:

Ja und du vertraust denen ja eigentlich schon mit deiner Sicherheit. Weil du
fliegst schon auf 10.000 Meter H6he und wenn irgendwas passiert bist du halt
schon, ja. #00:43:04-2#

Cm: Oarsch. #00:43:07-8#
Y: Okay, ihr habt es eh schon angesprochen, es gibt jetzt den zweiten Artikel
#00:43:24-4#

() #00:44:51-8#

Sm:
Vm:
Cm:
Sm:

Bf:

Sm:

Cm:
Sm:

Y:

Vm:

Nf:

Cm:

Nf:

Cm:

Nf:

Der war aber schon schwarz oder? Der Typ der rausgeflogen ist? #00:44:53-5#
Asiate #00:44:53-5#

L Asiate #00:44:54-6#

Ah okay. #00:44:58-4#

Schon oder? @(.)@ #00:45:04-2#

Na ich find weil das ist schon immer noch ein rassistischer Aspekt, der dann
rauskommt. #00:45:04-7#

Ich wirde die Schublade gar nicht aufmachen #00:45:13-4#
Doch schon @(.)@ #00:45:18-2#
Ja, was geht euch durch den Kopf? #00:45:27-8#

Ja irgendwie ist es schon ein bisschen suggestiv geschrieben. Also klar, zu spat
reagiert, weil schon irgendwie ahm Video went viral und so weiter &hm aber in
dem Artikel ist er ja schon irgendwie. Also erst ist die Rede davon, dass er nichts
sagt und jetzt ist es schon jetzt (.) meldet (.) er sich endlich (.) zu Wort. ahm
Das ist halt auch ein bisschen so (.) war wahrscheinlich auch so, aber das ist
schon etwas suggestiv, dass sich United nicht oder zu spat gemeldet hat. Und
der Artikel bewertet dann ja irgendwo auch das Krisenmanagement #00:46:15-3#

Ich wusste gar nicht, dass ich einen Dresscode beim Fliegen beachten muss
#00:46:22-3#

Das hast du bei europaischen Airlines aber tatsachlich auch #00:46:22-3#
Leggins? #00:46:20-5#

Ja, das ist tatsachlich so. Das sind Mitarbeiter oder Angehdrige der Mitarbeiter
und die bekommen Jumpseats und zahlen einen Bruchteil, wenn tberhaupt, von
dem Preis. Und sind aber (.) auch wenn das Familienangehdrige sind,
Reprasentanten der Firma in dem Moment. Und oftmals dirfen die Leute dann
Business fliegen beziehungsweise Ricken dann auch in die Business auf, wenn
Platz ist, und daflir musst du aber eine gewisse Reprasentanz ausstrahlen. Und
das ist auch bei einem Langstreckenflug so. #00:46:56-9#

Okay und die wissen das dann ja wahrscheinlich auch #00:46:56-9#
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Cm:

Nf:

Cm:

Nf:

Cm:

Vm:

Cm:

Vm:

Nf:

Cm:

Nm:

Bf:

Nm:
Cm:
Vm:

Nm:

Vm:
Nm:

Sm:

Vm:

Die wissen das. Der Vater meiner Exfreundin hatte genau das gleiche Problem.
Als wir mal eine Langstreckenreise gemacht haben. Man zieht sich ja eigentlich
entspannter an und er saf} da wirklich Hemd reingesteckt, Chinohose an, bis
oben hin zugekndpft und seine Tochter daneben halt genauso. Ich hab mich auch
ein bisschen hiubscher gemacht, weil ich bin auf deren Rates mitgeflogen.
#00:47:21-3#

Okay #00:47:22-9#

Das weily man #00:47:26-1#

Ja gut. #00:47:29-6#

Also es schlief3t in dem Fall jetzt den negativen Kreis, aber eigentlich weil® man
das. #00:47:34-2#

Eben, aber das weil3 man wirde ich auch nicht sagen. Im ersten Moment
#00:47:43-0#

Denkst du dir so woah #00:47:43-3#
hm ((bejahend)) #00:47:45-6#
Ist auch ein bisschen gemein, weil die Wissen das ja eigentlich. #00:47:53-2#

Ja, der letzte Absatz ist wirklich so ein bisschen Nachtreten halt einfach.
#00:47:58-0#

Finde ich aber nicht ganz so schlimm den letzten Absatz. Aber gut, das ist fur
mich in dem Fall irrelevant. Ich find die Meldung des CEO gut hier. So sollte es
sein. Aber hier steht auch mehr ((vorlesend)) duRerte sich trotz Zuspitzung der
Ereignisse nicht zu den Fallen der letzten Monate. Das heif3t da muss schon eine
lange Zeit verstrichen sein, dass man ruhig so eine Antwort geben kann. So
reflektiert und ruhig. #00:48:25-9#

Mehrere Vorfalle in mehreren Monaten @(.)@ und jetzt #00:48:32-3#

Jetzt meldet er sich erst @(.)@ #00:48:32-3#

Ja, das ist ein sehr wertender Absatz. Auch mit dem endlich. #00:48:33-2#

hm ((bejahend)) #00:48:37-1#

Ja, aber man kann schon davon ausgehen, dass er sich ein bisschen friiher
meldet oder? #00:48:47-5#

Ja vor allem weil er als verstandnisvoll beschrieben wird @(.)@ #00:48:49-5#
Wird von seinen Mitarbeitern so beschrieben #00:48:54-1#

Ja aber ist schon krass, wenn sich der Sprecher des US also (.) wenn die sich
vorher melden. Vor dem Unternehmen selbst. Das ist halt sau spat @(.)@

#00:49:01-9#

Naja weil sie da irgendwo so durch die Zustandigkeit des Verkehrsministeriums
irgendwo in eine Rolle kommen, dass sie was sagen missen #00:49:07-4#
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Sm:

Bf:

Sm:

Aber nach dem Unternehmen? #00:49:13-6#
Du solltest dich schon vor den Politikern auRern #00:49:18-4#

Das wirkt halt so als hattest du es schon nicht mehr in der Hand. Keine Kontrolle
#00:49:20-7#

((Bf und Nf nicken)) #00:49:22-7#

Nm:
Cm:
Sm:

Nf:

Nm:

Cm:
Nm:

Cm:

Sm:
Cm:

Vm:

Nm:
Vm:

Cm:

Vm:

Nm:

Bf:

Also er wollte das offensichtlich totschweigen (.) #00:49:27-5#
Hat Pech gehabt, dass es viral ging #00:49:27-5#

20 Millionen Mal #00:49:28-5#

@(.)@ Ab 10 Millionen, sagen wir was @(.)@ #00:49:38-0#

Ist wahrscheinlich ein Fall dafur, dass er sich zu spat gemeldet hat. Eigentlich,
wenn die Krisenkommunikation das auch so gesagt hatte #00:49:44-7#

Das macht es halt schlimmer ne #00:49:48-3#
Dass er sich spater meldet? #00:49:49-1#

Ja (.) Ich find in dem Statement sind dennoch ganz viele (.) Worthulsen
versteckt so (.) Sie werden es als erster erfahren ahm und wir missen jetzt
Prozesse optimieren (.) Da steckt halt genau nichts hinter was du dir vorstellen
kannst #00:50:36-4#

Ja stimmt #00:50:36-4#

Ich nehm da genau gar nichts raus. Und ich weifd auch nicht ob sich der Typ
danach nochmal medial grof® gedufRert hat, was sie jetzt verbessert haben. Ob
sie jetzt das Buchungssystem geandert haben oder was weil} ich #00:50:44-2#

Ja vor allem welches Verfahren rechtfertigt, dass dieser Mensch blutig aus einem
Flugzeug geschleppt wird #00:50:50-5#

Ja Punktlichkeit halt ne. Das zahlt denen Uber alles #00:50:56-4#
hm ((bejahend)) #00:50:56-4#

Naja in dem Fall ist es auch Sicherheit. Weil die Leute werden halt nein gesagt
haben, dann hat sich das ein bisschen hochgeschaukelt, dann ist von einem der
Joghurt im Rucksack kaputt gegangen @(.)@ man weif} es nicht und dann wird
irgendwann das Kabinenpersonal gesagt haben wir brauchen jetzt die
Flugsicherheit, weil wir haben hier jetzt einen Streit an Board #00:51:10-0#

hm ((bejahend)) #00:51:12-9%

Ja #00:51:16-5#

Ich find das wirkt halt wie ein Mensch, der Social Media voll unterschatzt. Oder
halt nicht weill wie Medien funktionieren. Wie viele Leute die Videos halt gesehen

haben und auch sein Statement. Wie das halt gelesen und zerrissen wird. Ich
kann mir schon vorstellen, dass das fir Leute, die seit 20, 30 Jahren im Business
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Bf:
Nf:
Bf:

Nf:
#

Cm:

Nf:

Bf:

Cm:

Sm:

Cm:
Sm:

Bf:

Sm:

Bf:

Sm:

Vm:

sind, dass denen das mit Social Media halt viel zu schnell gegangen ist und die
das noch ein bisschen unterschatzen (.) und es wirkt halt so als wenn es ihm
eigentlich Wurscht ware, aber jetzt muss er halt was sagen, aber er weil} halt
nicht wie er mit social Media umzugehen hat. #00:51:54-6#

Ich finde gar nicht. Ich finde nicht, dass das so wirkt #00:51:58-0#
Echt? Ich finde voll. #00:51:58-0#

Ich finde das wirkt voll Gbertrieben (.) #00:52:01-1#

Echt? Ich finde das auch voll nichtssagend #00:52:03-1#

Nichtssagend. Aber in dem was sie nicht sagen Ubertreiben sie voll. #00:52:08-

Ja, aber das ist Amerika #00:52:08-7#
Ja gut und dann ist es auch wieder die Ubersetzung #00:52:09-3#

Ja also wenn das das einzige Statement ist, dann wirde ich sagen es ist ihm
egal. #00:52:17-4#

Naja da wird intern Druck aus der PR Abteilung so grofld wir missen jetzt was
rausbringen. Und dann werden die ihm was vorgeschrieben haben und er hat das
abgesegnet. #00:52:28-0#

Ich denke da die ganze Zeit an Starbucks. Wo sie einen Typ mal rausgerissen
haben und dann haben die ein oder zwei Wochen danach alles, also das kann
eine Airline nicht machen, aber alle Starbucks Filialen in den USA zugemacht fir
drei Stunden, gut das war noch mit racism, wo sie dann allen Mitarbeitenden
einen Kurs gegeben haben wie man mit Diversitat umzugehen hat. Wo ich die
ganze Zeit dran denke das war nur ein winziger Vorfall und das war halt die
Reaktion darauf. Und das ist dann halt schon, wenn, also wenn da sogar so viele
Vorfalle waren und das ist dann die Reaktion, das ist dann ziemlich #00:53:04-4#

L Mau #00:53:04-4#

L Mau @(.)@
#00:53:05-7#

Waren da nicht auch mehr Vorfalle? Mit jemandem der arabisch geredet hat oder
so? #00:53:10-5#

Ja ich hab auch voll, also wenn ich an die Airline denke, denke ich an racism.
#00:53:12-1#

Ja schon oder? #00:53:15-5#

Irgendwie hab ich auch das Geflihl, dass denen standig sowas passiert
#00:53:19-8#

Ja aber Delta, die haben danach auch so einen Fall gehabt, aber die haben das
irgendwie voll proaktiv geldst. Also mit sassy Twitter Kommentaren oder so (.)
aber so funny sassy @(.)@ ahm (.) aber ja, keine Ahnung (.) es ist halt ultimativ
mies fir ein Unternehmen, wenn ein Passagier blutet @(.)@ #00:53:58-5#
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((Alle lachen)

Vm:

Sm:

Vm:

Sm:

Vm:

Nm:

Nm:

Cm:

Nf:

Nm:

Sm:

Cm:

Vm:

Und das dann halt irgendwie 20 Millionen Mal auf Facebook aufgerufen wird
#00:54:05-9#

Und dann braucht es schon mehr als so ein Statement irgendwie #00:54:09-6#

Ja oder vielleicht auch sowas was jetzt halt mit dem Passagier passiert ist
#00:54:11-6#

Ja voll #00:54:14-5#

Ja wir haben uns jetzt entschuldigt. Aber irgendwo auch (.) naja, du kannst ja
auch nur verlieren. Weil auch wenn der Passagier jetzt ein Vollidiot war. Der hat
es halt nicht verdient. (.) Er soll vor allem nicht bluten #00:54:33-6#

Seh ich nicht so. Ich hab auch neulich ein Video gesehen, da hat eine
Passagierin mit einem Kind gestritten und die wurde dann rausgeworfen. Weil
das Kind geschrien hat. Und da hat das ganze Internet gefeiert, aber in dem Fall
war das nur so, der hat nur auf seine Rechte beharrt und gesagt ich bleib da
sitzen. Von daher (.) #00:55:06-1#

Was hattet inr von dem Verhalten von dem CEO in dem Kontext erwartet?
#00:55:11-0#

So spat? Oder in dem Kontext ruhig auch friiher? #00:55:14-5#

Das ist der erste Punkt. Definitiv friiher #00:55:15-4#

Ne °Entschuldigung® glaub ich #00:55:24-6#

Aber das war ne Woche glaub ich riesig im Internet, in jedem Forum, keiner hat
an United mehr ein Haar dran gelassen, dann musst du aus der Schusslinie und
dich sofort melden #00:55:40-5#

Aber ich erwarte dann eigentlich eine konkrete MaRnahme. Wie du gesagt hast (
(auf Bf verweisend)) das sind irgendwelche Satzhilsen, aber dann erwarte ich,
dass wirklich eine Ma3nahme kommt. Also wenn er sagt wir haben jetzt eine
neue Schulung. Also irgendwas wo ich jetzt das Geflhl habe okay die
interessieren sich fir ihre Leute und wollen jetzt wirklich was andern. Das ist
dabei halt nicht so. #00:55:57-3#

Also das erste ware halt sowieso, dass du den Mitarbeitern was in die Hand gibst.
Die werden ja Uberall drauf angesprochen und die missen damit ja irgendwie
umgehen kénnen. Du musst denen halt einen Leitfaden geben, wie sie sich
verhalten kdnnen oder sollen. Mitarbeiter first ist ja sowieso eigentlich das Credo
der Krisenkommunikation. (.) Dann hatte das ganze fur mich schneller passieren
mussen und (.) ahm ja personlicher und konkreter einfach. Und es ist scheil®
egal, ob du dem einen First Class Flug um die Welt anbietest. (.) Von daher wie
ihr schon sagt, in dem Fall kann das Unternehmen eigentlich nur verlieren.
#00:57:08-0#

Aber weil du das vorher so meintest mit dem Beispiel von dem Unternehmen von
deinem Vater, wo sie ihm einen Job hatten anbieten kdnnen, was ja irgendwie
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Bf:
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Bf:

Nf:

Bf:

Sm:

Bf:

Vm:

Sm:

Bf:

voll die proaktive und kreative Lésung gewesen ware (.) was wurdest du in so
einem Fall machen? #00:57:28-6#

Den Mitarbeitern! Komplett die Schuld geben, die rausschmeifl’en, mich dann
plakativ entschuldigen und ahm irgendwie auch weil} ich nicht. Aber du musst
den Mitarbeitern die Schuld geben in dem Fall #00:57:40-8#

Glaubst? #00:57:42-1#

Das war ja Flughafenpolizei. #00:57:45-7#

Na dann der Flughafenpolizei #00:57:45-7#
Aber sie haben es ja Uberbucht. #00:57:47-3#
Das schon #00:57:50-9%

Aber das ist Firmenpolicy #00:57:54-5#

Ja eben sie arbeiten an diesem Buchungsding, aber die Schuld hatten sie
eindeutig der Polizei geben mussen (.) also (.) weil} ich nich aber wie willst du
sonst #00:58:06-6#

Aber was ist mit den anderen Vorfallen #00:58:08-4#

Na eh, voll. Aber mehrere Vorfalle und du meldest dich erst nach Monaten, das
ist ja sowieso zu spat #00:58:15-9#%

Ja #00:58:29-2#

Ja wie bei Starbucks. Einer verhalt sich falsch und alle anderen bekommen eine
Schulung. Sowas héatte er auch veranlassen mussen. Aber das machen sie nicht.
Also du brauchst einen Schuldigen, sonst bist du als Airline Schuld #00:58:35-5#

Naja, ich finde das schon komisch, weil irgendwo, naja, in einem Zeitalter wo
Information einfach voll schnell travelt durch Social Media etc. Und irgendwie
auch diese outrage gechannelt werden kann. Aber wenn du jetzt jedes Mal, wenn
irgendeine Kleinigkeit passiert, ja (.) und mir jedes Mal irgendwie so eine
Reaktion auf was haben musst (.) dann versteh ich schon wie ein Unternehmen
damit Uberfordert ist ja (.) weil wie vorher gesagt. Flugfahrt war friher ein
Luxusgut und ist jetzt halt so ein mega Massending. Das ist ja schon auch
irgendwie muhsam und krass, wenn das Unternehmen fur jeden Twitter Follower,
der sich beschwert, eine Strategie haben muss wie es sich innerhalb von drei
Tagen (.) ideal drauf reagiert #00:59:39-0#

Naja da muss man schon unterscheiden. Also wenn jemand so aus dem
Flugzeug gezogen wird, dann ist das keine Lappalie. Bei den Leggins zum
Beispiel, da wiirde ich auch nicht sagen, dass sie was andern missen. Aber bei
dem anderen Vorfall, wo jemand so krass (.) dass ist dann keine Kleinigkeit
mehr. #01:00:04-5#

Ja vor allem das war nicht der erste Fall. Die haben Probleme mit Rassismus
gehabt und dann musst du eben sofort reagieren. (.) Gerade in Amerika. Da ist
die Rassismusdebatte ja viel groRer als bei uns. Also das wird da denke ich ganz
andere Auswirkungen gehabt haben schatze ich mal. Die hatten da anders
reagieren mussen (.) Das hort sich zwar bléd an, aber ich finde schon, dass du
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Sm:

Nf:

Nm:

Bf:
1#

Nm:

Cm:

Bf:

Cm:

Cm:

Nf:

Cm:

Nm:

Cm:

Bf:

Sm:

Bf:

einen schuldigen Brauchst. Weil was machst du sonst (.) und du musst sofort
reagieren und den Leuten sagen, dass du wirklich was andern willst. Aber das
haben sie ja alles nicht gemacht (.) Deswegen waren die Leute ja auch so
sensibel, weil man drauf wartet, dass wieder was passiert. Weil United Airlines ja
eh scheille ist. #01:00:38-5#

hm ((bejahend)) #01:00:41-5#

Und man darf auch nicht mehr mit Leggins fliegen @(.)@ Frechheit! @(.)@
#01:00:45-3#

Das soll halt einfach nicht passieren. Wenn ich ins Flugzeug steige, dann sollte
ich auch von A nach B kommen #01:01:01-3#

Das finde ich namlich auch arg. Dass er schon drinnen gesessen ist. #01:01:01-

Er sal’ drin und wer sollte jetzt wichtiger sein als diese Person #01:01:15-0#
Das passiert aber bei allen Airlines. #01:01:18-4#
Aber dass du dann rausgeholt wirst? #01:01:18-4#

Ich hatte das Problem auch schon mal. Das gabs (.) ich hatte das auch
#01:01:25-9%

Wirklich? #01:01:25-9#

Ich hatte tatsachlich zweimal eine Uberbuchungssitutation. Das eine Mal war auf
einem Ruckflug von den USA nach Deutschland, wo irgendwo das Prinzip galt
wer zuerst kommt malt zuerst und letztlich haben sie halt wen gesucht, der
freiwillig spater fliegt. Haben ihm halt first class und pipapo angeboten. Da hat
sich auch wer gefunden. ahm das zweite Mal, das war von Kopenhagen nach
Wien oder so und das war genau mein Platz auf dem jemand anders auch saf3,
aber ich sal} halt zuerst dort. Dann haben sie mich auch gefragt ist es wichtig,
dass sie fliegen, habe ich gesagt ja. Dann musste der andere da bleiben
#01:02:10-1#

Krass #01:02:13-9#

Ja, das war wirklich, die sind zu mir gekommen Entschuldigung der Herr sagt Sie
sitzen auf seinem Platz und auf meinem Ticket stand aber auch der Platz. Ja
mussen sie fliegen, mhm okay, dann war es so. Weil ich dann halt zuerst da war.
#01:02:37-7#

Ja gut, wenn das immer so geregelt wird okay. #01:02:40-2#

Uberbuchen ist normal. #01:02:40-2#

Doch, das kenn ich schon die Situation hab ich auch gehabt. Aber dass sie
wirklich jemanden rauswerfen. Das ist halt das Ding. #01:02:58-5#

Voll ich kenn das auch, dass du dann halt ein Hotel gezahlt bekommst oder so
#01:02:58-5#

Ja genau. Aber gewaltsam. #01:03:10-2#
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Sm:

Vm:

Nm:
Sm:

Vm:

Y:

Da hatte sich doch sicher wer gefunden. Das hatten die so leicht vermeiden
konne. #01:03:11-7#

Aber das haben die sicher probiert. (.) Also ganz ehrlich (.) 100 prozentig (.)
bevor sie den mit dem Sicherheitsdienst rausziehen #01:03:23-6#

irgendwas muss ja schiefgelaufen sein. #01:03:31-1#
Aber bevor man sich sowas leistet #01:03:37-9#
Eh das ist nicht die richtige Reaktion. #01:03:48-0#

Um euch nochmal zuriick zu holen zu der Kommunikation dartiber #01:03:51-2#

((Lachen)) #01:03:54-9#

Y:

Vm:

Nm:

Nf:

Nm:

Nf:

Vm:

Bf:

Nm:

Bf:

Sm:

Cm:

Wenn ihr euch das Statement jetzt nochmal durchliest. Genau die gleiche Frage
wie beim letzten Fall. Findet ihr da kommt irgendwas von der Persdnlichkeit des
CEO durch? #01:04:06-6#

Halt eigentlich gut. Weil es die mega emotionale Aussage ist. Und halt irgendwo
so auch dieser Appell an die Kundinnen und Kunden mit dem geben sie uns Zeit.
Wirde ich jetzt meinen. Aber sicher auch teilweise irgendwo unsicher &hm
#01:04:29-0#

Er wirkt aber sehr nett aufgrund dieses Artikels #01:04:31-5#
Und sehr einsichtig #01:04:34-3#

Ja. Da hat United sicher den richtigen da vorne stehen. Der Retter in der Not, der
grol3e Bar, der sich endlich meldet #01:04:41-3#

Der charismatische Chef. Nee, aber echt jetzt. Ich find der wirkt wie ein Guter.
Wenn er sich nur friher gemeldet hatte. #01:04:43-2#

Ja irgendwo auch voll Gberlegt. Was er dann sagt. Aber er hat sich eh lang Zeit
gelassen #01:04:46-4#

Ich find aber auch bei dem Artikel ist man schon ein bisschen vorbeeinflusst.
#01:04:57-0#

Ja der ist eh wertend geschrieben. Aber trotzdem ist das eigentlich ne gute
Aussage. #01:05:10-4#

Ja aber es ist halt nonsense. Es sind irgendwelche Floskeln. #01:05:12-6#

Ja ich find auch. Vor allem denk ich immer Uber den Satz nach ich bitte drum uns
die Zeit zu geben (.) ja(.) das hatte auch #01:05:20-2#

L_Also das Problem ist, dass zu viel Zeit
verstrichen ist @(.)@ Also erstmal find ich das empathisch. Also mal abgegeben
von der Zeit, die schon verstrichen ist. Gut, das ist ein kleines Maf} an
Unsicherheit, was der suggeriert, okay da lauft halt was falsch im Unternehmen
und die brauchen halt Zeit und die wollen das wirklich andern aber es dauert halt.
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Sm:

Vm:
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Bf:
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Also das finde ich so dieses minimale Stlck an Unsicherheit, was es gleichzeitig
sympathischer macht. #01:06:06-0#

Naja aber da finde ich wir wissen, dass sich die Ereignisse Uberschlagen haben.
#01:06:28-6#

Ich denk mir auch fiir welche Prozesse braucht man so lang Zeit, dass ein
Szenario nicht damit endet, dass man blutig aus dem Flugzeug gezogen wird
@(.)@ also das kann man so #01:06:37-3#

Ja okay, ich glaub wir sind uns einig, dass die blutenden Passagiere too much
sind #01:06:46-7#

L Und die Hunde #01:06:46-7#

L_Ja, und die Hunde ((schmunzelnd gesprochen)) #01:06:46-7#
@(.)@ #01:06:47-0#
Ja einfach die Regeln richtig einhalten. #01:06:54-2#

Na ich glaub der blutende Passagier ist eh genug Grund, dass die sich eigentlich
schneller melden sollten als nach ein paar Monaten (.) wobei ich ehrlich gesagt
glaub, dass es da (.) irgendwie auch nicht ganz die Zeitspanne drin ist, weil drauf
referiert wird was vorher auch alles schon falsch gelaufen ist. Und da kann man
schon sagen United Airlines, bléd gelaufen, aber ihr habt euch vorher auch schon
nicht gemeldet. Aber kann ja genauso gut sein, dass er sich da schnell gemeldet
hat. Sonst Uberlebst du das nicht lang. #01:07:34-5#

Ich bin der Meinung eine Airline tberlebt das leider (.) solche Dinge (.) gerade in
Amerika. Ich finde die Meldung, so hatte ich die Meldung von dem CEO
wahrscheinlich erwartet #01:07:47-0#

L Ja #01:07:47-0#

Das ist was ich am Anfang meinte. Bei den meisten Krisen hab ich nicht den
CEO, den Namen oder seinen Wortlaut im Kopf. #01:07:57-1#

Voll. #01:07:57-1#

Aber was schon so ist, was auffallt, bei Samsung ist es allen von uns egal. Aber
bei United, also von sechs Européern von uns im Raum, wir finden United alle
scheilde. Ich bin noch nie mit denen geflogen und hab das jetzt auch nicht vor. Ich
weild es nicht. Ich habe eigentlich tGiberhaupt keine Meinung. Aber ich wirde es
als absolut negativ empfinden. #01:08:15-8#

Nur durch den Fall oder auch den CEO? #01:08:15-8#

Na der hat sich eh passend gemeldet. Das ist okay. Aber zu spat. Wenn das jetzt
friiher gekommen ware und dann noch genaue Maflihahmen wie Schulungen
oder so. Ich glaub dann ware das nicht so eskaliert. #01:08:18-3#

Wir fahren trotzdem auch alle mit der Bahn. Obwohl wahrscheinlich jeder von uns

eine Verspatungsgeschichte hat. Und so wurden wir wahrscheinlich auch alle
United fliegen, wenn es 50 Euro weniger kostet. Egal was der CEO sagt.
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Bf:

Wahrscheinlich. Ich auf jeden Fall! Ich kann es mir anders nicht leisten.
#01:08:39-7#

Ich weifld nicht. Also mit Air France oder so wirde ich auch nicht fliegen, weil sie
Affentransporte machen @(.)@ Also bei Buchungsprozessen denke ich da schon
dran. Ich wurde glaube ich dran denken. Also ich wirde damit hadern zumindest
#01:09:03-2#

Eh, aber wie viele Airlines schieben Leute ab und du lehnst das auch ab und bist
sicher schon mal mit Air Berlin geflogen. Das ist ein bisschen so cherry picking.
Auch wenn der Ruf schlecht ist fliegen wir mit denen. #01:09:20-8#

Ja aber bei Abschiebungen sind mir jetzt nie die Airlines im Kopf geblieben. Das
liegt dann auch ein bisschen an der medialen Berichterstattung. #01:09:26-5#

Das darfst du aber auch nicht vergleichen. Weil die sind immer nur gechartert von
der Airline. Das ist nie Air Berlin, das wird gechartert von der Regierung, ist nur
bléderweise ne Air Berlin Maschine. #01:09:36-8#

Das stimmt nicht unbedingt, weil es werden auch einzelne Passagiere in einem
normalen Linienflug abgeschoben #01:09:48-8#

Okay #01:09:48-8#

Nochmal kurz hier drauf ahm ich bin ja so Floskeln leider gewohnt. Genauso wie
mit der Politik. Das heil3t ich finde es voll okay, wie er reagiert. Aber ich finde es
eigentlich auch traurig, dass da so wenig personliches drin steckt. So wirde ich
mir auch von den meisten Politikern mehr Geradlinigkeit winschen #01:10:07-7#

Na, aber ich finde es schon ehrlich von ihm #01:10:07-7#

Ja aber wir wissen, wir haben das Ziel, das ist alles Bullshit. Aber er muss halt
etwas sagen. Ich kann dazu nicht sagen er ist verstandnisvoll. Da wird es viele
Meetings zu gegeben haben wie jedes Wort klingt. #01:10:30-3#

Das hat der auch nicht selbst geschrieben #01:10:37-2#
Auf gar keinen Fall #01:10:37-7#

Und dadurch, dass er es nicht selbst geschrieben hat, kannst du auch nicht auf
die Person zurtick schlief3en finde ich (.) #01:10:39-3#

Aber ich finde jetzt die Aussage von dem tausend Mal souveraner um ganz
ehrlich zu sein. Also die Reaktion, auch so (.) lang zu warten ist vielleicht ein
Problem, aber vielleicht ist es auch okay jetzt mal zu sagen okay wir warten ab
wie sich das entwickelt, bevor wir den CEO reinschicken. Weil dann ist ja gleich
klar okay wir haben das realisiert und missen was andern. Das ist ja immer
Autoritat, die der ausstrahlt. Also ich finde sogar die Floskeln gut, er bezieht sich
auf den Fall, auf die Person, auf die Fehler, es ist auch ein totales
Fehlereingestandnis. Das zieht halt wahrscheinlich auch viel mehr das auftreten.
Also ich find das gar nicht schlecht. #01:11:51-5#

Ich glaub das empfindet jeder voll anders. Ich wirde dem so kein Wort glauben,
weil das einfach so gesprochen ist wie jeder Politiker das tut. Und eigentlich ist es
ihm scheil® egal was er da tut. Also das empfinde ich wie ich das lese #01:12:12-
T#
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Bf:
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Es ist halt keine Kontrollméglichkeit fur uns da. #01:12:22-6#
Ja. #01:12:24-4#

Wenn du das alles offenlegst, dann nimmst du als Chef und Unternehmen die
Verantwortung gegentiber deinen Stakeholdern #01:12:33-4#

Okay aber wie viel Information kannst du jetzt in ein so kurzes Statement
reinpacken #01:12:42-0#

Stimmt #01:12:42-0#

Ja aber genau deshalb hatte er ein langeres Statement machen missen.
#01:13:11-1#

Aber du weildt ja nie wie lang der ist. #01:13:25-3#

Ja aber ich finde die Medien stellen die Airline und den CEO schon als Buhmann
da. Ist jetzt die Frage, ob sie das diskutiert haben alle oder ob das schon United
Airlines Fehler war #01:13:41-4#

Wenn ihr jetzt mal die beiden Verhaltensweisen von den CEOs vergleicht. Ist
euch da was aufgefallen? #01:13:48-7#

Ja irgendwo auf unterschiedliche Ebene irgendwo unbeholfen (.) Unterschiede (.)
ja ich weild auch nicht. Sie sind wahrscheinlich doch sehr ahnlich auf irgendeine
Art und Weise #01:14:08-7#

Beide sprechen Bedauern aus. Der Samsung CEO weist die Schuld von sich.
#01:14:24-5#

Aber beide haben eigentlich keine konkreten Vorschlage #01:14:30-9#

Samsung meiner Meinung ganz impulsiv. Also der hat keine Kontrolle. Meiner
Meinung nach ne Impulsivreaktion. #01:14:37-6#

Welches Unternehmen lasst jemanden bitte so fur sich sprechen. Da beim Handy
ist es viel einfacher. Kurz nachzuprifen ob es die Akkus sind. Und bei der
riesigen Airline ist der Fall ja viel komplexer und es ist der direkte Umgang mit
Menschen. Und dann die Rassismusfrage. Das ist ja grundsatzlich ein
emotionales Thema. Da versteh ich nicht warum United nicht auf der emotionalen
Ebene anknlpft #01:15:07-2#

Ja das eine ist technisches und das andere menschliches Versagen #01:15:08-

Und das eine Problem ist sicher leichter zu 16sen. #01:15:17-1#

Ich glaube ja auch die Vorgeschichten. Bei Samsung haben wir alle nicht wirklich
was mitbekommen vorher und bei denen ja wieder und wieder ist da was
passiert. #01:15:20-1#

hm ((bejahend)) #01:15:22-6#

Das hat sich ja voll summiert alles #01:15:36-6#
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Ja bei Samsung war es ein Einzelfall, da kann man mal driiber wegsehen, wenn
es Impulsiv ist. Aber bei United (.) #01:15:49-3#

Okay. Wenn ich jetzt mal grob zusammenfasse, was ihr die letzte Stunde Uber
gesagt habt ahm st es so, dass ihr ahm wenn sich der CEO aulert eine
gewisse Ernsthaftigkeit von dem Fall erwartet und dass ihr gleichzeitig auch
erwartet, dass dieser CEO das Statement nicht alleine von sich gibt, sondern es
nach Absprachen getroffen wird. Und wenig von ihm selbst in dem Statement
ruber kommt. Und dass auch unterschieden werden sollte bei der Art der Krise.
Also ob es jetzt technisches oder menschliches Versagen ist ahm und dass es
auf jeden Fall rechtzeitig sein sollte. Stimmt ihr dem so zu oder wiirdet ihr noch
was erganzen? #01:16:46-9%

() #01:16:51-0#

Sm:

Nf:

Nm:

1#

Sm:

Nm:
Sm:
Nm:

Cm:

Unterschreibe ich #01:16:57-3#

Ja ich wurde auch noch die derzeitige Stellung in den Medien berlcksichtigen.
#01:17:08-4#

Okay. Abschliefend nochmal die Frage, wie wurdet ihr bewerten welche Rolle
der CEO fir die Imageentwicklung in so einem Fall hat. Also seine Aulderung.
#01:17:34-7#

Anhand dieser Falle? #01:17:41-8#

Ja oder auch allgemein. Einfach euer Abschluss. Wie wichtig ist das. #01:17:55-

Ja ich glaub, wenn da kurzzeitig eine coole Aktion gekommen ware, wenn die der
CEO mit reingebracht hatte, ware das anders gegangen in meinem Kopf. Dann
hatte ich gedacht ah aber die haben so reagiert wie das bei Starbucks
beispielsweise. Da denke ich die haben echt cool reagiert. #01:18:19-0#

Ja, du hast es immer noch im Kopf #01:18:18-7#
Ja voll #01:18:22-1#
Und hier, wenn ich das nach Monaten hore, rolle ich mit den Augen #01:18:31-9#

Also wenn sich der CEO aulert, ist das glaube ich immer der letzte Trumpf, den
du als Unternehmen spielen kannst. Weil das ist die Person, die am Ende Uberall
den Finger drauf hat oder haben sollte. Eine hohere Bedeutung kannst du einem
Unternehmen eigentlich nicht zugestehen. Es sei denn es ist was Kleines, wo der
Inhaber, oder Griinder was sagt. Aber sonst ist der CEO derjenige, den du als
letzten Trumpf ziehst und damit sagt das hat jetzt Chefprioritat. Und dass der
CEO da nicht hoch emotionalisiert was sagt, gerade bei so zwei bérsennotierten
Unternehmen zeigen kann, das ist auch klar. Weil sonst kdnnte er ja wieder
Schwéche gegeniber den Konkurrenten zeigen. Das ist ja alles so durchgestylt
und du musst jedes Wort auf die Waagschale legen. Dass du einerseits deinen
Kopf nicht verlierst, aber trotzdem genau den Kern triffst der Aussage was die
Stakeholder in dem Moment hdren wollen. Oder héren missen. Von daher (.) ist
das halt (.) aber das ist auch wieder kulturabhangig, wann der CEO in einer Krise
einspringen muss. Das kann in Stdkorea ganz anders sein als in Amerika. Dass
der da viel schneller einspringt als im Westen. #01:20:14-1#
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Vm:  hm ((bejahend)) #01:20:16-3#

Cm: Das muss man echt abwagen auf wem da das héchste Vertrauen zukommt. Ist
das jetzt der CEO oder der Technikchef. Und da spielt sicher die Kultur auch eine

Rolle bei.

Anhang F: Formulierende Interpretation

F. I. Gruppendiskussion 1

OT:

Krise

UT: 7-16
UT: 17-28
UT: 29-36
UT: 37-54

55-57
OT:

uUT: 58-70
uT: 71-81
UT: 83-87
UT: 88-106

Personliche Erfahrungen mit dem Auftreten von CEOs in der

Beispiel VW
Beispiel Mannesmann

Beispiel Schlecker

Beispiel Maschmeyer

Frage durch Y

Assoziationen zum Unternehmen Samsung

Als erstes fallen den Diskutanten auf exmanente Nachfrage des
Moderators zu Samsung die Produkte wie Handys und Fernseher
ein. Das Unternehmen gibt von der Unternehmenspolitik nicht viel
Preis, es scheint nur so riberzukommen als ware es zielorientiert.
Da kommt die Frage auf, ob das nicht jedes wirtschaftliche
Unternehmen ist. Kurz kommt das Gesprach auf di Krise mit den
explodierenden Akkus, worauf aber nicht weiter eingegangen wird.
Dann lenkt das Gesprach wieder darauf, dass die Diskutanten
eigentlich nicht viel von Samsung wissen und das Image nicht
beurteilen kdnnen. Jedoch haben sie auch mit wirtschaftlichen
Hochs und Tiefs zu kdmpfen.

Elektrotechnik

Samsungq ist ,zielorientiert”

Probleme mit Akkus

Undurchsichtige Geschéftspolitik

Y teilt den ersten Stimulus aus

OT:

uT: 110-129

Erste Gedanken zu Stimulus 1
Kleine Schrift des Artikels
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UT: 130-134
UT: 135-140

UT: 141-173

UUT:

UUT:
UUT:

UUT:

OT:

141-161

162-169
170-210

211-224

225-228

UT: 229-240
UT: 241-250
UT: 251-261
informiert ist
UT: 262-264

weqzuschieben

UT: 265-275

UT: 267-443

UUT:
UUT:
UUT:

UUT:

UUT:

UUT:

UUT:

UUT:

267-285
286-293
294-324

325-364

365-372

373-382

383-396

397-443

Andere Félle in denen Batterien explodiert sind

Herkunft Samsung (Korea)

Hintergrund zu dem Fall

Anzahl der Falle unklar wahrend Samsung versucht die Anzahl
»,Schon zu reden” (149)

Als der Druck zu grol3 war kam es zu Produktrickruf

Medien sind dazu im Stande Fall zuzuspitzen bis Handlung erfordert
ist

In Flugzeugen wurden die Samsung Modelle auch verboten

Wahrnehmung des Verhaltens des CEO
Exmanente Nachfrage durch Y was an dem Verhalten des CEO
auffallig ist

Erste Reaktion Verschulden von Samsung weqzuschieben

Schilderung des Falls durch CEO sehr vage

Zweifel, ob CEQ lber alle Vorkommnisse im Unternehmen

Die Aufgabe des CEQO ist es den Schaden von der Firma

fraglich _inwieweit Statement mit Kommunikationsberatern

abgesprochen ist

Frage nach der Schuld

Unklar wie viele Falle es bisher gab

Schuld sind nicht die Akkus

Von dem CEO wird in erster Linie erwartet ,seine Leute zu schutzen®
(313)

Zunachst ist die Schuld wegzuschieben, dann zu prifen und dann
kann Aussage noch immer ausgebessert werden

Verhalten des CEO ist richtig

Schuld ist das Ladegerat, nicht Samsung

Erst sollten die Falle geprift werden, dann ist Schuldeingestandnis
angebracht

Der CEO verhalt sich richtig, weil er sich erst vor seine Leute und

das Unternehmen stellt und dann sagt er pruft die Falle
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UT: 444-477

OoT:
487-481

UT: 482-502
UT: 503-530
UT: 531-540
UT: 541-547

UT: 548-574
UUT: 548-561

UUT: 558- 574

UT: 575-645
UUT: 575-589

UUT: 590-601
UUT: 602-618

UUT: 619-645

OT:

646-648
UT: 649-658

Ausweq aus der Krise lber Preispolitik und Schadensersatz

Erwartungen an den CEO
Frage durch Y nach Erwartung an das Verhalten des CEO

CEOQ hat sich entschuldigt und das muss er auch

Unsicherheit, ob jemand zu Schaden gekommen ist durch Explosion

Schuld liegt bei externen Ladegeréten
CEOQ hat sich richtiq verhalten

Abstreiten der Schuld

Schuld hatte nicht abgestritten werden sollen, stattdessen Verfahren

angekindigt, das Falle Gberprift
Wording ist ,schon ziemlich hart* (567)

Samsung sollte iiber genaue Geschehnisse Bescheid wissen

Samsung hat sich anscheinend nicht erkundigt, ob jemand zu
Schaden gekommen ist

Samsung sollte sich in so einem Fall Uber Geschehnisse erkundigen
Samsung hatte keine Stellung beziehen sollen, wenn sie noch nicht
wussten, ob jemand zu Schaden gekommen ist

Vorschlag, dass Samsung stattdessen etwas anderes gesagt hatte

Zeitpunkt der AuRerung

Durch Nachfrage des Moderators (Y) wird die Aufmerksamkeit auf
den Zeitpunkt der AuRerung gelegt. Zunachst merkt Pm an, dass
der CEO sich nicht direkt gemeldet hat. Dann merkt Hm an, dass
ein CEO Uber das Statement nicht selbst entscheidet und ein paar
Tage braucht, um sich mit seinem Team zu beraten. Diese Zeit
braucht das Unternehmen auch, um aufzuklaren ob die
veroffentlichten Bilder Wahrheitsgehalt haben, Samsung Handys
abbilden und Kontakt zu den Personen aufzunehmen. Von daher ist
die Konklusion, dass Samsung die Fotos prifen muisste, dann

Kontakt aufnehmen miusste und sich dann erst aufRern sollte.

Exmanente Nachfrage durch Y
Feststellung, dass der CEO sich wenige Tage spéter gemeldet hat
und nicht direkt
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UT: 659-661
UT: 662-684

UT: 685-696

UT: 698-714
UT: 715-742

UT: 743-759

UT: 760-801

UUT: 760-769

UUT: 770-788
UUT: 789-801

OT:

802-806

UT: 807-820

Beratung mit Samsung Team braucht Zeit

Unsicherheit ob es sich um einen oder schon um mehrere Félle
handelt

CEQ entscheidet nicht alleine lber sein Statement, sondern berét

sich intern

Vorfall muss erst validiert werden, bevor CEQO sich du8ern kann

Zuerst muss geprtift werden, ob die Fotos ein Samsung Handy

zeigen
Erst priifen ob die Fotos ein Samsung Handy zeigen, dann Kontakt

aufnehmen und Fall priifen

Samsung hétte Kontakt aufnehmen missen und Schadensersatz

anbieten miissen

Samsung hatte bei Kontaktaufnahme auch erfahren, ob jemand zu
Schaden gekommen ist
,Opfer® hatte wahrscheinlich Schadensersatz erwartet

CEO ist fur Schadensersatz nicht zustandig

Personlichkeit des Statements

Auf Nachfrage durch Y gehen die Diskutanten darauf ein, was sie
von der Persdnlichkeit des CEO in dem kurzen Statement erkennen.
Zuerst sind die Teilnehmer verunsichert von der Frage und gehen
noch einmal sicher, ob sie die Frage richtig verstanden haben. Dann
aullert Hm, dass von der Persdnlichkeit des CEO nichts durchdringt,
was von der Mehrheit bestatigt wird. Mf wirft dann ein, dass der CEO
nur von der Mehrzahl spricht ,ist nur wir als Firma*“ (819). Der CEO
vertritt nicht seine eigene, sondern die Firmenmeinung, weshalb die
Persdnlichkeit nicht erkennbar ist. Auerdem kennen sie den CEO
nicht, weshalb er fir sie austauschbar ist. Das Gesprach geht dann
in eine andere Richtung und es wird darauf eingegangen, dass der
Fall ernst sein muss, dass der CEO das Wort ergreift und es auch
ein anderer Unternehmensprecher hatte sagen kénnen — das hatte

dem Statement auch nicht mehr Persdnlichkeit gegeben.

Nachfrage durch Y, ob sie etwas Uber die Persénlichkeit des CEO
sagen kdnnen

Von Persénlichkeit kommt nichts durch, er spricht fiir die Firma
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UT: 821-849
UT: 850-875

UT: 876-915

UUT: 876-883

UUT: 884-915

UT: 916-924

UT: 925-954

UT: 955-962

OT:

963-965

UT: 966-986
UT: 987-1014

OT:

Statement ist von der Firma, nicht von dem CEOQO personlich

LWir” ist keine persénliche Meinung des CEOQ, er sagt nur das, was

die Firma entschieden hat

Wirkung, wenn CEQ sich dullert statt Unternehmenssprecher

Der Fall muss fir Samsung ganz schén wichtig sein, weil CEO sich
auldert
Statt des CEO hatte auch Pressevertreter Statement abgeben

kdnnen

Die Diskutanten kennen den CEQ nicht, er ist fiir sie austauschbar

und hat keine Persénlichkeit

Das Statement schiebt die Schuld von Samsung weg und hin zu den

Nutzern

Persénlichkeit steckt nicht in dem Statement

Emotionen in dem Statement

Auf Frage durch Y sagen die Teilnehmer, dass das Statement
emotional ist und dass das Bedauern fir sie bedeutet, dass der CEO
Mitleid hat. Die Diskutanten finden es falsch, dass er die Schuld
gleichzeitig den Nutzern zuschiebt. Bf denkt, dass ein CEO als
Geschéaftsmann nicht zu viele Emotionen zeigen darf und Hm denkt,
dass die Emotionen ohnehin nur vorgetauscht sind. Bf macht dann
noch einen Vorschlag, wie das Statement fiir sie besser geklungen
hatte.

Exmanente Frage durch Y, ob die Diskutanten Emotionen in dem
Statement erkennen

Es ist emotional, denn der CEQO &dulert Mitleid und Bedauern

Die Gefiihle sind unehrlich und vorgetduscht

Einfluss der Krise auf das Image von Samsung

Die Diskutanten gehen nicht auf die Nachfrage von Y ein, inwiefern
der Krisenfall zu der Historie und dem Image von Samsung passt.
Vielmehr erklaren sie, dass Samsung durch die explodierenden
Akkus einen Imageschaden genommen haben, sich aber schon

wieder davon Uberholt haben. Es tragt dazu bei, dass die Menschen
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1015-1017

UT: 1018-1049

UT: 1050-1063

UT: 1064-1067

UT: 1068-1079

OT:

1080-1084
UT: 1085-1096

UT: 1097-1114
UT: 1115-1138

UT: 1139-1169

UT: 1170-1173
1174-178

UT: 1179-1186

schnell vergessen und dass Samsung korrektive Malnahmen

eingeleitet hat wie eine Preissenkung.

Exmanente Frage durch Y wie die Diskutanten den Krisenfall in ihr
Image von Samsung einordnen

Fall hat Samsung ,nicht ganz so qut getan” (1026), jedoch werden

die Produkte weiter verkauft und die Krise vergessen

Akkus sind auch bei anderen Herstellern explodiert, Samsung hatte

Pech, dass es bei ihnen so ein groRes Thema geworden ist und hat

wirklich Schaden genommen

Fall wird hinzugezogen, bei dem Rasenméaher Akkus explodiert sind

Samsung hat sich von der Krise schon wieder erholt

Ubernahme von Verantwortung

Die Diskutanten beschreiben, dass Samsung keine Verantwortung
fur die Explosionen Ubernommen hat. Das ist aber normal, da
Unternehmen in solchen Fallen die Verantwortung immer zuerst
wegschieben. Auf immanente Nachfrage durch Y gehen sie noch
darauf ein, dass der CEO kaum eigene Verantwortung tragt, da alle
relevanten Entscheidungen im Team getroffen werden. Berat der
CEO sich aber nicht mit seinem Team, kdnnte eine Kindigung die

Konsequenz sein.

Frage durch Y nach der Verantwortung Samsungs flr die Krise

Samsung hat keine Verantwortung flir die Geschehnisse

libernommen

Schilderung wie Samsungq reagiert hat

Samsung hat normal reagiert und die Verantwortung

weggeschoben

Einfluss von Medien und Fluggesselschaften auf die Entwicklung

der Krise

Samsung hat keine Verantwortung

Immanente Nachfrage durch Y was der CEO in dem Fall damit zu
tun hat

CEOQ segnet alle Aktivitdten des Unternehmens ab, deshalb ist er

auch in der Verantwortung
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uT: 1187-1211

UT: 1212-1229

UT: 1230-1253

UT: 1254-1259

UT: 1260-1269

OT:

1270-1272

UT: 1273-1281
UT: 1282-1287

OT:

1288-1299

UT: 1300-1314

UT: 1315-1316

Entscheidung wird im Team gqetroffen und CEO muss es

aussprechen
Verantwortung liegt bei Team das entscheidet, CEO nur der

Unterschreiber

Wenn CEQ nicht von Beginn an mit Kristenstab kooperiert, kann es

sein, dass er gekiindigt wird

Produkt steht im Vordergrund, nicht das ,Opfer”

Ausdrucksweise ist zu ,rabiat” (1260) und lediglich eine Floskel, die

keine Verantwortung zeigt

Kaufabsicht
Die Diskutanten sind sich einig, dass sie weiterhin Produkte von
Samsung kaufen wirden und teilweise sogar welche besitzen. Die

Qualitat ist ausschlaggebend, nicht die Krise.

Exmanente Frage durch Y, ob Diskutanten sich fir Samsung
Produkte entscheiden wiirden

Ja, sie wiirden Samsung kaufen und haben auch eigene Geréte

Qualitét ist entscheidend, ob Produkte gekauft werden

Erste Assoziationen zu United Airlines

Wechsel durch Y von Stimulus 1 auf 2, indem zweiter Fall
angekindigt wird und nachgefragt wird, was sie mit dem
Unternehmen United Airlines verbinden

United Airlines ist eine Fluggesselschaft aus den USA, liber die man

aber nicht mehr weill

Pm erinnert sich mal etwas gehért zu haben, weild aber nicht was

Y teilt den zweiten Stimulus aus

OoT:

UT: 1322-1340
UT: 1341-1347
UT: 1348-1398
UUT: 1348-1372
UUT: 1373-1379
UUT: 1380-1386

Erste Gedanken zum Artikel

Pm erinnert sich an den Fall und wie grol8 die Geschichte war

Entsetzen (iber die Geschehnisse

Hintergriinde zum Fall

Uberbuchung ist Alltag im Flugzeug
Eigene Erfahrung mit Gberbuchter Maschine

Fall hat Wellen bis ins weil3e Haus geschlagen
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UUT: 1387-1397
UT: 1398-1410

OT:
UT: 1411-1437
UT: 1448-1442

UT: 1443-1448

OT:
1449-1451
UT: 1452-1459

UT: 1460-1475
UT: 1476-1496

OT:
UT: 1497-1515

UT: 1516-1522

OT:
1523-1526
UT: 1527-1541

UT: 1542-1556

UT: 1557-1571
UT: 1572-1585
UT: 1586-1615
UT: 1616-1643

Bedeutung von Uberbuchung

Am, Bf, Mf und Pm haben selbst schon einmal keinen Platz in einem

liberbuchten Flugzeug bekommen

Zeitpunkt der AuRerung
CEQ hat seine Aufgabe verfehlt, da er sich zu spét gedulBert hat

Am hat ein anderes Video gesehen, in der ein Passagqier sich falsch

verhalten hat

Meldung kam zu spét

Sonstige Auffalligkeiten
Frage durch Y was sonst noch auffallig ist

Richtige Reaktion mit Ankilindiqung eines Ermittlungsverfahrens,

jedoch viel zu spét

United Airlines miisste so etwas von vornherein verhindern

AuBerung sehr oberfléchlich und spielt nur auf Zeit

Vergleich des Losungsvorschlags Fall 1 und 2

United Airlines hat zumindest angekiindigt zu ermitteln, wdhrend

Samsung Schuld nur von sich geschoben hat

United Airlines hat richtig reagiert, aber viel zu spét

CEO nimmt Fall personlich
Frage durch Y nach Persoénlichkeit des CEO

Uberbuchung ist ein normales Problem, allerdings eskalieren die

Félle in der Regel nicht so

Im Gegensatz zu Samsung bezieht der CEO von United Airlines den

Fall mehr auf sich persénlich, da er nicht nur von ,wir” sondern auch

von ,ich spricht

CEOQO hétte sich entschuldigen und Anteilnahme zeigen miissen

Unsicher, ob CEQO vorher iiberhaupt von dem Vorfall wusste

CEOQ (libernimmt persbnliche Verantwortung

Samsung hat eine hohe Verantwortung fiir die Krise und der CEO

kann anordnen, dass sowas nicht wieder passiert. Deshalb ist es

auch méqglich persénliche Verantwortung zu libernehmen
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UT:

UT:

UT:

OT:
UT:
UT:
UT:
UT:

OT:
UT:

UT:
UT:

OT:

1644-1650

1651-1668

1669-1681

1682-1696
1697-1761
1762-1731
1732-1750

1751-1763

1764-1784
1785-1787

1788-1790

UT:

OT:

UT:

UT:

UT:

OT:

1791-1814

1815-1845

1846-1860

1861-1872

1873-1874

UT:

1875-1897

In _eigenem Uberbuchungsfall wurden die Diskutanten besser
behandelt

CEOQ kann Anweisung geben mit Uberbuchung anders umzugehen,

wie Mitarbeiter Anweisung ausflihren liegt nicht in seiner Hand

Problem an dem Verhalten des CEQ ist, dass er sich zu spéat

geduBert hat und Menschen nicht diskriminierend behandelt werden

diirfen

Emotionen im Statement
Statement ist nicht emotional und wirkt  kalt”
Entschuldiqung fehlt

Entschédigung ist ein unangesprochenes Thema

CEOQO musste sich entschuldigen

Verbreitung des Falles durch Medien

Einzelfall kann sich durch Handys und Medien sehr schnell

verbreiten

Die Verbreitung durch die Medien wird oft unterschéatzt

CEO kénnte das kontrollieren, muss sich nur rechtzeitiq darum

kliimmern

Verantwortung von United Airlines an der Krise

Frage durch Y nach der Verantwortung an der Krise

Verantwortung liegt beim Personal, nicht beim CEQO oder der Airline

Krisenhistorie spielt eine Rolle

Verantwortung lieqgt beim Personal, dem CEO und dem

Unternehmen — vor allem vor dem Hintergrund der

Krisenvergangenheit

Wenn der Ruf schon schlecht ist, muss das Unternehmen sensibler

reagieren
CEO zu kiindigen kann fiir die Offentlichkeit wie ein Neustart sein

Bereitschaft mit United Airlines zu fliegen
Nachfrage durch Y

Vorkommen war ein Einzelfall, der nicht dariiber entscheidet, ob

man mit der Airline fliegt
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UT: 1898-1905
UT: 1906-1922

UT: 1923-1934

UT: 1935-1950
UT: 1951-1957

OT:

1958-1961

UT: 1962-1966

1967-1968

UT: 1969-1998

UT: 1999-2001

UT: 2002-2018

UT: 2019-2022

UT: 2023-2040

2037-2063

oT

UT: 2064-2076

UT: 2077-2083
UT: 2084-2095

UT: 2096-2122

Flugzeugwartung (Qualitédt) eher entscheidend

Schuld liegt beim Flugpersonal, nicht der Airline, deshalb wiirde

man wieder damit fliegen

Auswahl der Airline richtet sich nach Angebot

Schuld liegt beim Personal

Nur durch die Medien ist der Fall so gro3 geworden, sonst wiirde

das niemand mitbekommen haben

Vergleich der beiden Falle
Nachfrage durch Y

Félle sind unterschiedlich und kénnen nicht verglichen werden

Nachhaken durch Y inwiefern sich das Verhalten des CEO
unterscheidet

CEO von United Airlines spricht persénlicher (auf sich bezogen) als

Samsung, was aber daran liegt, dass er die Kontrolle hat das

Verhalten der Mitarbeiter zu beeinflussen

Zeitounkt ist unterschiedlich

United Airlines hat sich nicht entschuldigt

United Airlines zeigt keine Emotionen

CEQO hat in beiden Féllen keine persénliche Verantwortung und

verteilt diese auf andere

Zusammenfassung der Diskussion durch Y

Handlungsspielraum des CEO

Nach der kurzen Zusammenfassung des Gesprachs durch den
Moderator gehen die Diskutanten noch einmal darauf ein, dass der
CEO nicht als Personlichkeit vor den Medien steht, sondern nur das

Unternehmensinteresse und die Teamentscheidungen vertritt.

CEOQO steht hinter dem Unternehmen und nicht seiner eigenen
Meinung

Entschuldigung ist nichts Negatives, es ist sogar eher positiv

CEOQ hat nicht viel ,Spielraum®” (2094) sondern handelt nur nach

Absprache
CEO bekommt eine Sprachregelung, an die er sich halten muss
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2123-2126

OT:

UT: 2127-2132
UT: 2133-2150

UT: 2151-2185
UT: 2186-2199

UT: 2200-2216

Abschlussfrage durch Y

Menschlichkeit des CEO

Abschlieend legen die Diskutanten noch einmal den Fokus darauf,
dass keiner der CEOs grofe Emotionen oder Empathie gezeigt
haben. Wie schon vorher betont sollte ein CEO als
Unternehmenssprecher das auch nicht sein. Auch ohne Emotionen
und mit der Schuldzuweisung zu den Kunden haben die CEOs im

Unternehmensinteresse gehandelt.

CEO von Samsungq ist menschlicher als von United Airlines

United Airlines CEQO war nur auf die Lbésung konzentriert,

emotionslos und hat sich nicht entschuldigt

Empathisch ist keins der Statements der CEOs

Empathisch und emotional sollte der CEO nicht sein, dann hétte er
,den falschen Job“ (2195)

Entschuldigt und dadurch ein Schuldeingestidndnis gemacht hat

keiner der CEOs, was im Sinne des Unternehmens liegt

F. Il. Gruppendiskussion 2

1-8

oT
UT: 9-50

51-52
UT: 53-63
UT: 64-75

75-78

oT

UT: 79-85
UT: 86-104

105-106

Erklarung des Themas durch Y und Eingangsfrage

Personliche Erfahrungen mit dem Thema

Cm erklart einen Fall aus einem Getrdnkeunternehmen, flir das er

gelegentlich arbeitet

Nachfrage durch Y ob sich noch jemand duf3ern méchte

Nennung von medialen Féllen wir Facebook und VW
Viele Félle fallen Nm nicht ein, der CEQO hélt sich bei Krisen oft im

Hintergrund

Exmanente Nachfrage durch Y
Assoziationen mit Samsung

Handys, Herkunft und Unterhaltungselektronik

Samsung ist ein koreanisches Unternehmen und in Asien qibt es

eine starke Entschuldigungskultur in Krisenféllen

Immanente Nachfrage durch Y
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UT:
UT:
UT:

107-110
111-117
118-139

Samsungq ist nicht Apple

Keine starke Meinung zu Samsung

Es gab bei Samsung mal ein Problem mit explodierenden Akkus

Y teilt den ersten Stimulus aus

140-144

OT:
UT:
UT:
UT:
UT:

UT:

UT:

OT:

UT:

UT:

UT:

UT:

UT:

UT:

UT:

145-154
155-161
162-174
175-194

195-205

206-238

239-253
254-257
258-265

266-272

273-284

285-302

303-317

318-319

UT:

OT:
UT:

320-329

330-346

Nachfrage durch Y was den Diskutanten durch den Kopf geht

Stellungnahme des CEO

Unwissenheit und Schuldzuweisung zu Kunden ist ,wrong“ (145)

Es sollten nur Samsunqg Zubehér verwendet werden

Schuldzuweisung und Formulierunq ist zu ,grob” (163)

Schreibweise des Artikels ist professionell aber darauf ausgelegt

Lviele Clicks abzugreifen” (183f.)

Verhalten des CEQO st okay, wenn Explosion durch falsche

Ladegeréte ausgelést wurde und auch emotional

Schuldzuweisung ist nur okay, wenn Samsung es schon

ausschlieBen kann, dass es an seinen Akkus liegt

Sprachliche ist das Statement nicht ideal

Formulierung von dem CEOQO lber Unwissenheit ist zu grob

Die Ubersetzung des Statements ist zu grob

Es sollte eine Malnahme erwédhnt werden wie der Versuch den

Vorfall aufzukldren

Die Ubersetzung ist wahrscheinlich nicht korrekt
Der CEO gendert nicht

Ubersetzung ist oft ein Problem und kann die ,Aussage komplett

verzerren” (285)

Es ist gut, dass der CEOQO sich so schnell du3ert, obwohl es noch ein

Einzelfall ist

Frage durch Y was Diskutanten sich erwartet hatten

Eine Entschuldiqunqg oder eine Entschédigung

Stellungnahme des CEO gibt dem Fall mehr Bedeutung
Wenn der CEQ sich meldet, gewinnt der Fall an Bedeutung
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UT: 347-359

UT: 360-384

OoT:
385-387

UT: 388-394
UT: 395-399
UT: 340-409

OT:
410-412
UT: 413-426

OoT:

427-429

UT: 430-437
UT: 438-445

UT: 446-462

UT: 463-465
UT: 466-489

UT: 490-500
UT: 501-526

UT: 527-539

UT: 540-544
UT: 545-559

OT:
560-561

CEQO sollte sich nur melden, wenn Zukunft der Firma davon

abhéngqiq ist bzw. ein Reputationsverlust droht

Kurz nach Marktlaunch des Note 7 so ein Fall ist fiir die Aktionére

wichtiq genuq, dass der CEQO sich melden sollte

Verbesserungsvorschlage fur das Verhalten des CEO

Frage durch Y ob Diskutanten etwas am Verhalten dndern wiirden
Den Einleitungssatz kénnte man anders formulieren

Der CEO kénnte den Vorfall bedauern

Reihenfolge ist ausschlaggebend dafiir wie das Statement klingt

Zeitpunkt der AuRerung
Exmanente Nachfrage durch Y

Wenige Tage nach dem Aufkommen ist okay, da das Unternehmen

Zeit braucht um die Fakten zu priifen

Personlichkeit des CEO
Frage durch Y nach der Persdnlichkeit des CEO

CEOQ klingt niichtern, distanziert und neutral

Die  ungqliickliche  Formulierung ist aber bestimmt ein

Ubersetzungsfehler

Es ist aber auch méglich, dass CEO Statement abgegeben hat ohne

Riicksprache zu halten

CEOQ qibt kein Statement ab ohne Riicksprache zu halten

Elon Musk verhélt sich auch ungeschickt, was aber auch eine PR-

Masche sein kann

CEOQ klingt stolz und liberzeugt von seinen Produkten

Es kann sein, dass das Statement urspriinglich ldnger war und der
Artikel die Tonalitat verfélscht
Statement vom CEQ st ,okay“ (5634) aber nicht besonders gut

gelungen

Bf ist wére das Statement im Alltag nicht aufgefallen

Statement wirkt durch Abstreiten von Schuld unglaubwiirdiq

Emotionalitat

Frage durch Y
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UT: 562-574

UT: 575-604

UT: 605-621

UT: 622-634

OT:
UT: 635-665

OoT:

666-669

UT: 670-679
UT: 680-707

OT:

708-710

UT: 711-724

UT: 725-750

UT: 751-765

UT: 766-781

OT:

UT: 782-793

UT: 794-814
UT: 815-825

Vm, Nf und Bf finden Statement ist nicht emotional, wéhrend Nm

Bedauern erkennt und das angebracht findet

Samsung zeigt kein Interesse, ob eventuell jemand zu Schaden

gekommen ist
CEOQ sollte sich erst melden, wenn sie wiissten was passiert ist

Cm erklért, dass er das Statement als erste Meldung okay und nett
findet

Formulierung des Statements

Statement sollte besser formuliert sein, aber vielleicht ist das ein

Ubersetzungsfehler, liegt daran, dass es gesprochen wurde oder

nicht korrekt libernommen wurde

Krisenhistorie von Samsung
Exmanente Nachfrage durch Y

Krise ist untypisch flir Samsung und sticht deshalb so hervor

Erste Monate sind kritisch fiir Samsunqg, dann erholt sich das

Unternehmen aber wieder

Verantwortung von Samsung an der Krise

Frage durch Y

Verantwortung ist ,extrem hoch” (711) weshalb es okay ist, dass der
CEOQ sich meldet

Zweifel, ob die Verantwortung wirklich so hoch ist, weil ein

technisches Gerét nicht alles aushalten muss.

Exemplifizierung durch Cm, welche Griinde es noch fiir

explodierende Geréte gibt

Mediale Berichterstattung ldsst Verantwortung sehr hoch wirken,

weil es auf Samsung geschoben wird

Interesse an dem Fall

Bf wére der Artikel im realen Leben nicht aufgefallen, sie hétte nicht

weiter dartiber nachgedacht

Interesse an dem Fall ist gr68er, wenn man selbst das Modell besitzt

Samsung hétte proaktiv auf alle Note 7 Besitzer zugehen und sie

informieren sollen
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OT:
826-829
UT: 832-837

UT: 838-864

OT:
UT: 867-879
UT: 898-884

UT: 885-905
UT: 906-927

UT: 928-951

Kaufabsicht Samsung

Frage durch Y

Der Fall war der einzige Fall, den die Diskutanten tiber Samsung im
Kopf hatten

Krise beeintrachtigt die Kaufabsicht nicht, weil die Produktqualitét
zahit

Assoziationen zu United Airlines

United Airlines hatte mehrere Probleme z. B. mit Rassismus

Vm ist Vielflieger der Fluggesellschaften-Familie und wiirde

weiterhin mit United fliegen

Passagier-Rauswurf

Mehrere Félle sind Grund dafiir, wieso Cm nicht mehr mit United

fliegen wiirde, ausschlaggebend ist aber persdnliche Erfahrung

Man vertraut der Airline sein Leben an und erwartet héchsten Luxus

bei niedrigem Preis

Y teilt den zweiten Stimulus aus

UT: 957-973
974-975

UT: 976-983
UT: 984-1028

oT

UT: 1029-1046

UT: 1047-1050

UT: 1051-1066

UT 1067-1077

UT: 1078-1081

Nationalitdt des Passagiers (Rassismusfrage)

Immanente Nachfrage durch Y was den Diskutanten durch den Kopf
geht

Artikel suggeriert schon, dass United sich zu spét gemeldet hat

Dresscode fiir Familienangehérige

Zeitpunkt der Meldung

Statement wirkt gut, nur hatte das friher kommen sollen

Ein CEO, der als verstandnisvoll beschrieben wird, hatte sich friiher
melden sollen

Wenn Unternehmen sich nach Politikern zur Krise meldet, dann
wirkt es als hatte das Unternehmen nicht mehr die Kontrolle

CEO wollte die Krise totschweigen und hatte Pech, dass das Video
viral ging

Die Verzoégerung der Meldung macht die Krise schlimmer
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OT:
UT:

OT:
UT:

OT:
UT:

UT:
UT:
UT:

OT:
UT:
UT:

OT:

UT:

UT:
UT:

OT:

1082-1092

1093-1109

1110-1118

1119-1122
1123-1131
1132-1133

1134-1140
1141-1154

1155-1165
1166-1182
1183-1192

1193-1195

UT:
UT:
UT:
UT:
UT:
UT:

1196-1199
1200-1201
1202-1212
1213-1222
1223-1247
1248-1286

Formulierung des Statements

Statement ist voller ,Worthulsen“ (1082) und ist nichtssagend

Schilderung der Hintergrinde

Flugsicherheit ist verantwortlich

Know-How des CEO

Es wirkt so als wirde der CEO sich bei social media nicht
auskennen

Nf findet das nicht, sondern dass es eher Uibertreibend formuliert ist
Statement wirkt nichtssagend aber Ubertreibend

Nm wirft die Vermutung wieder auf, dass die Ubersetzung schlecht

ist

Betroffenheit

Auf Bf wirkt es so, als wére dem CEQ der Fall ohnehin eqgal

Starbucks hatte einmal einen &hnlichen Fall, die aber sofort alle

Mitarbeiter geschult haben

United Airlines misste besser reagieren, weil ihnen das ofter
passiert

United Airlines passieren solche Félle hdufiger

Wenn so etwas vorkommt, braucht es mehr als ein Statement

Jeder Passagier sollte qut behandelt werden, auch wenn er sich

schlecht verhélt

Erwartungen an den CEO
Frage durch Y

Friihere Reaktion

Entschuldiqung

Konkreter MalBnahmenplan

Verhaltensanweisung fiir die Mitarbeiter

CEOQO hétte verantwortlichen Personen die Schuld geben sollen

Friihe Reaktion vor allem wichtig, wenn Unternehmen bereits

Krisenhistorie hat
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OT:

uTt
uTt

: 1287-1336
: 1337-1348

OT:
1353-1356

uTt
uTt

UT:
UT:

: 1357-1361
: 1362-1374

1375-1380
1381-1385

OT:

UT:

1386-1419

OT:

UT:
UT:
UT:
UT:
UT:

UT:

1420-1425
1426-1430
1431-1436
1437-1442
1443-1486

1469-1475

OT:

UT:

UT:
UT:
UT:

1476-1486

1487-1496
1497-1508
1509-1522

OT:
1523-1525

uTt

: 1526-1534

Hintergriinde zum Vorfall

Uberbuchen ist normal fiir Airline

Vorfall hétte von United vermieden werden kénnen

Personlichkeit des CEO
Nachfrage durch Y

Positiv, weil emotional

Positiv, wirkt als wiirde er sich vor seine Leute stellen und sehr

Uberlegt sein
Artikel ist aber auch wertend formuliert

Es sind aber auch Floskeln

Zeitpunkt der Meldung

Wenn die Meldunqg zu spét kommt, ist es eigentlich auch egal was

der CEO sagt

Auswirkung der Meldung des CEO

Meldung entspricht der Erwartung an die AuBerung eines CEQ

CEOQ bleibt selten in Erinnerung

Samsung hat die Diskutanten nicht so beriihrt wie United Airlines

Wenn CEQ sich friiher gemeldet hitte, wére Krise nicht so eskaliert
Unklar, ob Meldung des CEQ tatséchlich etwas an der Kaufabsicht

gedndert hétte
Floskeln ist man gewdhnt, deshalb ist es eqal

Handlungsspielraum CEO

CEOQ hat das Zitat nicht selbst verfasst, deshalb kann man daraus

auch nichts lber seine Persbnlichkeit entnehmen

Auf Vm wirkt der CEO von United souverdn und autoritér
Auf Bf wirkt CEO gleichqliltig

Statement hétte ldnger sein miissen, damit CEQ nicht von den

Medien als ,Buhmann“ (1520) dargestellt werden kann

Vergleich der CEOs
Frage durch Y

Beide CEQOs verhalten sich relativ _&hnlich, sie qgeben keine

konkrekten VVorschlédge
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UT: 1535-1537
UT: 1538-1549
UT: 1550-1560

1561-1577

OT:

1578-1581

UT: 1582-1595

UT: 1596-1597
UT: 1598-1618

Samsung CEQ ist impulsiv und unkontrolliert

Krise mit technischem Versagen ist einfacher zu I16sen

Bei hdufigen Negativféllen ist es schwieriger damit umzugehen

Kurze Zusammenfassung der Diskussion durch Y und Bestéatigung

durch Diskutanten

Effektivitit der Meldung des CEO
Abschlussfrage durch Y

Konkrete MalBnahme wére eher im Gedéchtnis hdngen geblieben

als Statement vom CEQO

Rechtzeitige Meldungq ist wichtig
CEOQ st letzter Trumpf® (1598) und gibt dem Fall eine hohere

Bedeutung
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Anhang G: Abstract

G. I. Abstract (Deutsch)

CEO-Kommunikation hat in den letzten Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen, was
mit der Personalisierung der Medienberichterstattung und der Unternehmens-
kommunikation einhergeht. Die Aufgaben eines CEO werden immer vielfaltiger, die
Entwicklung birgt gleichermalien Chancen und Risiken fur das Unternehmen. Das Ziel
dieser Forschungsarbeit ist es, einen Einblick dariber zu geben, wie sich das Auftreten
des CEO als Unternehmenssprecher in der Krise auf das Unternehmensimage bei
externen Stakeholdern auswirkt. Der Fokus liegt auf der Art, wie sich der CEO auf3ert und

nicht darauf, was er inhaltlich sagt.

Grundlage der Forschungsarbeit stellen etablierte Theorien sowie aktuelle Forschungs-
ergebnisse aus den Bereichen Unternehmenskrisen, Unternehmensimage, CEO-
Kommunikation und persuasive Kommunikation dar. Mit diesem Schwerpunkt ist die Arbeit
vor allem fir PR-Praktiker und Forscher der Krisenkommunikation und strategischen
Unternehmenskommunikation relevant. Die Studie leistet fur diese Gebiete einen
wichtigen Beitrag, da sie einen direkten Zusammenhang zwischen Auftreten des CEO und
Unternehmensimage bei externen Stakeholdern belegt. Sie gibt Aufschluss dartiber, dass
ein positiver Einfluss besonders bei einer starken persénlichen Positionierung des CEO
und dem Einsatz von Emotionen mdglich ist. Besonders negativ wirkt sich eine
Stellungnahme zu einem fortgeschrittenen Zeitpunkt der Krise aus. Deshalb argumentiert
die Studie auch dafir, in der Forschung die Variable Zeitpunkt der Meldung nach
Kriseneintritt starker auszudifferenzieren. Ein schlechtes Image vor Kriseneintritt hat
ebenso einen starken negativen Effekt auf das Unternehmensimage. Aus der
Forschungsarbeit geht aulerdem hervor, dass das Auftreten des CEO besonders bei
einer Krise, die auf menschliches Versagen zurlckzuflihren ist, positiv fir das

Unternehmensimage sein kann.

Die Studie folgt einem explorativen Untersuchungsdesign. In zwei leitfadengestitzten
Gruppendiskussionen wurden zwei unterschiedlichen Krisenfallen als Stimuli gefiihrt. Die
AuRerung des CEO in diesen Fallen wurde so manipuliert, dass sechs Variablen
untersucht werden konnten: Zeitpunkt der AuRerung, wahrgenommener Fihrungsstil,
wahrgenommene Personlichkeit, Emotionalitat, Unternehmensimage vor Kriseneintritt

und der Art der Krise. Den Mittelpunkt der Studie stellt eine aus einer dokumentarischen
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Analyse hervorgehende Typologie dar, nach der Stakeholder in vier Typen klassifiziert
werden. Diese geben Aufschluss dariber, mit welcher Einstellung die Stakeholder dem
CEO gegenubertreten und welchen Effekt ihre Voreingenommenheit auf das
Unternehmensimage haben kann. Aufbauend auf diesen vier Typen kann die
Krisenkommunikation strategisch geplant werden, um einen positiven Effekt auf das

Unternehmensimage zu erzielen.

G. II. Abstract (Englisch)

Recently, strategically planned CEO communication became more important due to the
personalization of media coverage and corporate communications. Hence, a CEQO’s
responsibilities are more diverse than ever. The aim of this study is to examine the
influence of a CEQ’s public appearance during a crisis on the organizational image. It

focuses on the CEQ'’s character besides other factors, not the response strategy.

Established theories and current research on organizational crisis, organizational image,
CEO communication, as well as persuasive communication serve as a basis for this
empirical study. Therefore, this study is relevant for PR-practioners and researchers with
a focus on crisis communication and strategical corporate communications. This paper
contributes to previous research by empirically showing a direct influence of a CEO’s
appearance in a crisis on the organizational reputation. The findings suggest a positive
influence of a CEQ’s strong personalized standing and emotionality on the organizational
image. However, a negative influence is shown when the statement is published too late
or the prior organizational reputation is bad. Thus, this study makes a case for
differentiating the timing of a company’s reaction more precise than proactive and reactive.
Furthermore, the paper demonstrates how favorable it can be for the organizational

reputation if the CEO appears as a spokesperson in crises caused by human failure.

An explorative study was conducted with two focus groups discussing two crisis cases
each. The CEQ’s appearance was altered in order to investigate the effect of six variables:
timing, leadership style, character, emotionality, prior reputation and type of crisis. As the
highlight of the documentary-styled analysis a typology was established. Allowing to
differentiate between different personality types the typology shows the diverse attitudes
of external stakeholders towards a CEO, an organization and its reputation. Based on
these personality types organizational reputation can be strategically planned for the

CEOQO’s appearance to have a positive effect on organizational reputation.
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