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Abstract

Die nachfolgende Arbeit untersucht die Vereinbarkeit sozialen Engagements mit unter-
nehmerischen Zielen in der heutigen Zeit. Unternehmen neigen immer mehr dazu, zu
sozialpolitischen Themen Stellung zu beziehen und entsprechende Botschaften in ihren
Marken zu vermitteln. In unternehmerischen Kreisen gewinnt die Stakeholder-Theorie
zunehmend an Bedeutung, wodurch auch Bedurfnisse anderer nebst denjenigen der
Shareholder verstarkt auf Interesse stossen. Die technologischen Entwicklungen ermog-
lichen sozialen Bewegungen eine geographisch losgeloste Organisation und eine weitere
Form der Partizipation. Gleichzeitig offenbaren sich fur Unternehmen in diesen digitalen
Raumen neue Kommunikationsmittel, in welchen auch schnell die Empfanglichkeit und
die Auswirkungen eines Einbezugs von sozialpolitischen Themen ersichtlich werden. Es
wird gezeigt, dass die Intentionen der Unternehmen nach wie vor stark variieren, wobei
diese spater jeweils meistens von Konsumierenden kritisch betrachtet werden.
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1 Einleitung

Der zu bearbeitende thematische Bereich der vorliegenden Bachelor Thesis umfasst die
vorhandene oder eben nicht vorhandene Wechselwirkung von kapitalistisch angesiedel-
ten Unternehmen und den von ihnen getatigten sozialpolitischen Aussagen. Immer hau-
figer beziehen Unternehmen zu sozialpolitischen Themen, wie bspw. Black Lives Matter,
LGBTIQ pride oder den Kampf fur mehr Gleichberechtigung und Vielfalt, Stellung und
lassen entsprechende Botschaften in die Marketing-Strategie miteinfliessen (Moorman,
2020). Obschon sozialen Bewegungen damit mehr Bildflache geschenkt wird, bleibt auf
der anderen Seite die Frage nach den Motiven der Unternehmen offen oder es werden
gar Stimmen laut, welche besagten Unternehmen die reine Profitsteigerung als Haupt-
grund fur ihr Engagement vorwerfen. Konkret soll daher auf theoretischer Basis erortert
werden, ob die kapitalistischen und wirtschaftlichen Ziele von Unternehmen Uberhaupt
mit denen sozialer Bewegungen vereinbar sind. Des Weiteren sollen Erkenntnisse ge-
wonnen werden, inwiefern Woke Capitalism und Woke Washing sozialpolitische Themen
und Bewegungen beeinflussen und welche Konsequenzen in Bezug auf die offentliche
Wahrnehmung dieser Themen sich daraus ergeben. Im Kontext von Digital Business Ma-
nagement ist ein Zusammentreffen dieser zwei Welten besonders in den sozialen Medien
zu beobachten. Social Media istin den Augen von Techno-Optimistinnen und Techno-Op-
timisten ein zentrales Element fur die Entstehung und Entwicklung von modernem Akti-
vismus. Shirky (2008, S. 151-153) argumentiert, dass im heutigen Zeitalter via Social
Media soziale Anliegen und Probleme um ein Vielfaches schneller angegangen werden
konnen. Auf der Gegenseite hat sich im letzten Jahrzehnt die Art und Weise, wie Konsu-
mierende mit Produkten und Dienstleistungen in Berihrung kommen, online revolutionar
verandert. Darunter fallt nicht nur die Einholung von Informationen, sondern auch die Ent-
stehung von einem ersten Interesse, das Beschaffen von unterstitzenden Angaben im
Entscheidungsprozess sowie das Erteilen von Feedback nach Abschluss des Pro-
duktkaufes oder der Dienstleistung. Ein Unternehmen strebt stets nach vorteilhaften Be-
ziehungen zu den internen wie aber auch externen Anspruchsgruppen. Digitale Entwick-
lungen wie bspw. Social Media bietet in diesem Kontext eine optimale Moglichkeit, um
mit den wichtigsten Zielgruppen einer Organisation besser kommunizieren, interagieren
und somit letzten Endes ein fundierteres Verstandnis Uber diese erlangen zu konnen
(Vinerean, 2017, S. 28).
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1.1  Forschungsfragen

Im Kontext des vorherig erlauterten Forschungsfokus sollen auf einer vertiefteren Detail-
stufe die folgenden Forschungsfragen beantwortet werden. Die Beantwortung dieser ge-
schieht unter Berucksichtigung von einschlagiger, wissenschaftlicher Literatur. In der vor-
liegenden Arbeit dienen die Forschungsfragen auch als erste Eingrenzung fur die wis-
senschaftliche Literaturrecherche, was gleichzeitig auch der Grund ist, weshalb die Fra-
gen noch nicht per se einer wissenschaftlichen Quelle entspringen.

F1: Welche Bedingungen mussen erfullt sein, damit die Stellungnahme kapitalistisch-
orientierter Unternehmen zu sozialpolitischen Themen als dem Nutzen und der so-
zialen Bewegung dienend bezeichnet werden kann?

F2: Ab wann gelten kapitalistische und unternehmerische Ziele mit denen sozialer Be-
wegungen als vereinbar?

F3: Welchen Einfluss Uben Woke Capitalism und Woke Washing in einem techno-opti-
mistischen Zeitalter auf sozialpolitische Themen, soziale Bewegungen und deren
offentliche Wahrnehmung aus?

1.2 Methodische Vorgehensweise

Die gewahlte wissenschaftliche Vorgehensweise, anhand welcher die Forschungsfragen
aufgearbeitet und beantwortet werden sollen, ist diejenige der Literaturarbeit. Eine Lite-
raturarbeit setzt die Auseinandersetzung mit wissenschaftlicher Literatur voraus. Auf
diese Weise sollen Studierende unter Beweis stellen, dass eine selbststandige Literatur-
recherche zu einer vorgegebenen Forschungsfrage im Bereich ihrer Kompetenzen liegt.
Die erlangten, wissenschaftlichen Informationen sollen zusammengefasst, gegenuber-
gestellt und kritisch gewurdigt werden, wobei letzten Endes die Forschungsfragen beant-
wortet werden konnen. Durch eine intensive oder intensivere Verflechtung bestehender
Literatur sollen neue Erkenntnisse im Hinblick auf die Forschungsfragen gewonnen wer-
den (Voss, 2020, S. 25). Fur die Findung geeigneter Literatur wurde die Methode der
konzentrischen Kreise angewendet. Hierbei wurden zuerst mehrere zentrale, wegwei-
sende Quellen aufgespurt, welche die Thematik und die zu beantwortenden Fragestel-
lungen moglichst gesamthaft behandeln. Im Anschluss wurde anhand deren Literaturver-
zeichnisse die Quellensuche ausgeweitet und weiterfuhrende und tiefgreifendere Litera-
tur zum bestehenden Recherchestand hinzugefugt. Dieser Schritt wiederholt sich danach
um eine Vielzahl und endet mit einer vollstandigen, literarischen Abdeckung des For-
schungsfokus. Mit Zunahme der Resultate nimmt ab einem bestimmten Punkt auch die
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Anzahl Doubletten zu, was ein Indikator fur die zunehmende Wissensgewinnung ist.
Wichtig ist dennoch eine breite Literaturrecherche, um sich nicht stetig in gleichen Denk-
kreisen zu bewegen. Zudem werden im Zuge dieser Methode auch immer wieder Verof-
fentlichungen aus vergangenen Jahren Teil der Resultatmenge sein, weshalb ein spezi-
elles Augenmerk auf die Aktualitat gelegt werden muss (Kornmeier, 2018, S. 89-90). Ge-
sucht wurde hauptsachlich in Fachdatenbanken, da diese entscheidende Vor- teile fur
die hier vorliegende Arbeit aufwiesen. Einerseits sind die Quellen somit ausnahmslos
wissenschaftlich ausgewertet und entsprechend aufbereitet. Zudem erlaubte die sachli-
che Erschliessung innerhalb der Fachdatenbanken eine zielorientierte und effiziente Su-
che basierend auf der gewahlten Suchtechnik (Berninger, Botzen, Kolle, Vogl & Watteler,
2017, S. 41). Da zum Forschungsthema vorgangig Forschungsfragen definiert wurden,
existierte bereits vor der eigentlichen Recherche eine Wegrichtung fur die Bearbeitung
des Themas, gleichzeitig aber auch ein Grundverstandnis fur die Art und Form des Wis-
sens, was fur die Ausarbeitung notwendig ist. Fur die Recherche wurde dafur eigens eine
Tabelle angelegt, welche eine Orientierung Uber die einzelnen Suchbegriffe erlaubt. So
stehen in der obersten Zeile die Schlusselbegriffe, welche ausschlaggebend fur die Re-
cherche sind. Diese Tabelle wird im zweiten Schritt um Synonyme, gefundene Ober- und
Unterbegriffe oder eigene Wortkompositionen erganzt, um die Recherche weiter zu ver-
dichten und eine gezielte Resultatmenge erlangen zu konnen (Berninger, 2017, S. 51-
52). Die folgende Tabelle zeigt eine unabgeschlossene Auflistung und Einteilung der ver-
wendeten Suchbegriffe.
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Oberbegriffe

Unterbegriffe

Synonyme

Verwandte /

Zusammenge-

setzte Begriffe

Soziologische / So-
zialpolitische Sphére

social movements,
social change, mega

Begegnungszone
Unternehmen &
Gesellschaft

corporate social re-
sponsibility, market-

Unternehmensthe-
oretische Sphare

economic theories,
stakeholder manage-

trends, technology place of morality, ment
brand activism, so- cial
marketing, so- cial
branding
social movement or- social justice brand- stakeholder theory,

ganisations, social
movement structure,
social justice, social
movement success,
social identity, col-
lective identity

ing, wokism, woke
washing, woke capi-
talism

shareholder theory

collective action, ac-
tivism, black lives
matter, feminism,
environmental
movement, techno-
optimism

brand political acti-
vism

brand authenticity,
multi-stakeholder
management

social advocacy

techno-optimism in
social change

organizational iden-
tification, brand
identification, brand
love, customer rela-
tionship

sustainability

Tabelle 1: Recherchebegriffe (Eigenkreation in Anlehnung an Berninger, 2017, S. 51-52)
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2 Theoretische Grundlagen

Basierend auf dem bisherigen Forschungsstand soll nun mittels der methodischen Vor-
gehensweise eine Ansammlung neuer Erkenntnisse in Bezug auf die Forschungsfrage
erzielt werden. In einem ersten Schritt wird dies isoliert auf die einzelnen Spharen des
Forschungsfokus geschehen, bevor in der Diskussion mit der Verknupfung der einzelnen
Aspekte in eine weiterfuhrende Einsicht hinsichtlich der Forschungsfragen erzielt werden

soll.

2.1 Disziplinspezifische Verortung des Themas

Im nachfolgenden Unterkapitel soll die Bedeutung der relevanten Begriffe, die im Zuge
der Bachelor Thesis verwendet werden, genauer erlautert werden.

Kapitalismus

(Neo-)Liberalismus

Abbildung 1: Disziplinspezifische Verortung der Begriffe (Eigenkreation)

2.1.1 Wirtschaftlicher Definitionsbereich

Kapitalismus bezeichnet die gegenwartig dominierenden Wirtschaftssysteme, welche die
materielle Versorgung an die Beschaffung von privatem Kapital knupft. Das private Ka-
pital wird hierbei in Geldeinheiten gemessen. Ein Austausch dieser Komponenten findet
auf Markten in freier, vertraglicher Form statt. Hierbei besteht auch die Gefahr, dass nicht
kapitalistische Bereiche einer Gesellschaft kapitalistische Zige annehmen. Kapitalismus
ubt vielschichte Einflisse auf die umgebende Gesellschaft und deren Zugehdrige aus
(Streeck, 2012, S. 2-3). Gemass dem Liberalismus sollen wirtschaftliche, politische und
soziale Beziehung und Interaktionen in Form von freien Entscheidungen definiert sein,
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wobei die Akteure dieser ebenfalls frei und rational anhand ihrer materiellen und ideellen
Interessen in einem institutionellen Rahmen handeln. Liberalismus befurwortet wirt-
schaftlich gesehen die Ausbreitung der Marktwirtschaft. In politischer Hinsicht werden
dem Rechtsstaat nur begrenzte Moglichkeiten zur wirtschaftlichen und sozialen Interven-
tion zugesprochen (Jessop, 2002, S. 453). Die Etablierung von Neoliberalismus zeichnet
sich durch eine Reihe verschiedener Massnahmen aus. Hierzu gehdren die Forderung des
freien Wettbewerbs, die Reduzierung der Rolle von Gesetz und Staat, die Privatisierung
von Kapital im offentlichen Bereich und einen Markt fur den verbleibenden offentlichen
Sektor, eine Internationalisierung sowie eine Senkung der direkten Steuern, wodurch Ver-
brauchern eine grossere Wabhlfreiheit zur Verfugung stehen soll (Jessop, 2002, S. 461). Im
Kontext eines Unternehmens existieren zwei bedeutende Theorien zur Frage, inwiefern
soziale Verantwortung definiert wird. Namentlich handelt es sich hierbei um die normativen
Shareholder- und Stakeholder-Theorien. In entfernterem Sinne konnen diese auch als
Theorien der Wirtschaftsethik betrachtet werden, da Manager stets nach der richtigen The-
orie handeln sollten. Gemass der Shareholder-Theorie ist die einzige Verantwortung eines
Unternehmens, ihre zur Verfigung stehenden Ressourcen zu verwenden und Handlungen
zu vollziehen, die in Profitsteigerung munden und in einem freien Markt ohne Tauschung
und Betrug stattfinden. Dies mit dem Hintergrund, dass das Kapital von den Aktienhaben-
den stammt und dieses entsprechend den Bedurfnissen dieser angewendet werden muss.
Kontrar dazu steht die Stakeholder-Theorie, welche besagt, dass sich Unternehmen so-
wohl gegenuber Aktienhabenden als auch weiteren Anspruchsgruppen, die entweder frei-
willig oder unfreiwillig von den unternehmerischen Aktivitaten betroffen sind, ethisch zu
verhalten haben. Nebst den Aktienhabenden fallen je nach Definition u. a. Kundinnen und
Kunden, Mitarbeitende, Lieferunternenmen und die Offentlichkeit darunter. Manager sind
hierbei Vertreter aller Stakeholder, wobei sicherzustellen ist, dass deren ethischen Rechte
nicht verletzt werden und ihre Interessen Gehor fin- den (Smith, 2003, S. 85-86).

Entscheidungen dieser und auch weiterer Anspruchsgruppen innerhalb eines Marktes
werden u.a. aufgrund der Wahrnehmung einer Marke getatigt. Brand Attitude definieren
Rossiter und Percy (Rossiter & Percy, 1987, 1997, zitiert nach Rossiter, 2014, S. 534) als
die Wahrnehmung der Marke eines Konsumierenden hinsichtlich der Erfullung des Kauf-
motives. Potenzielle Konsumierende kdnnen gleichzeitig mehrere Gesamteinstellungen zu
ein und derselben Marke aufweisen, wobei diese entsprechend der Kaufsituation unter-
schiedlich in Erscheinung treten. Attitude beschreibt gemass Fishbein und Ajzen (1975, S.
11) die affektive oder evaluative Einstellung gegenuber einem Objekt. Intention bezeichnet
die Wahrscheinlichkeit, eine gewisse Handlung zu begehen (Fishbein & Ajzen, 1975, S.
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288). Zu guter Letzt wird Behavior als die Summe von beobachtbaren Handlungen definiert
(Fishbein & Ajzen, 1975, S. 335).

2.1.2 Soziologischer und sozialpolitischer Definitionsbereich

Im folgenden Unterkapitel sollen samtliche Aspekte diskutiert werden, welche soziologi-
sche oder sozialpolitische Aspekte oder Tendenzen enthalten. Im Zuge dieser Arbeit wer-
den hier auch Begriffe definiert, welche zwar von einer Unternehmung ausgehen, aber
dennoch aufgrund ihrer soziologischen oder sozialpolitischen Pragung von Relevanz
sind und in der Begegnungszone zwischen Unternehmen und Gesellschaft in Erschei-
nung treten.

Corporal Social Responsibility beschreibt Aktivitaten eines Unternehmens, welche ein ge-
sellschaftliches Anliegen behandeln und dies in einem Ausmass, welches uber die Inte-
ressen des Unternehmens und die gesetzlichen Vorschriften hinausgeht (McWilliams &
Siegel, 2001, S. 117). Inwiefern entsprechende Aspekte einen Markt pragen, kann der
Theorie des Marketplace of Morality enthommen werden. Ein Marketplace of Morality oder
kurz MOM kann als Marktplatz angesehen werden, auf welchem Individuen aufgrund ihrer
Moral gewisse Handlungen begehen oder eben nicht. Diesen Gedanken weitergesponnen
sind samtliche Transaktionen auf diesem Marktplatz folglich eine Summe von moralischen
Praferenzen. In diesem Sinne setzt sich der Marktplatz aus moralischen In- und Outputs
zusammen (Dunfee, 1998, S. 127). Unter Berucksichtigung einer solchen Theorie wird er-
sichtlich, dass Unternehmen heutzutage ebenfalls vermehrt Beruhrungspunkte mit ent-
sprechenden Themen aufweisen. Kotler und Zaltman (1971, S. 5) definieren Social Mar-
keting als Gestaltung, Umsetzung und Kontrolle von Aktionen, um die Akzeptanz gewisser,
meist sozialer, Themen voranzutreiben, wobei diesbeziigliche Uberlegungen in die Pro-
duktplanung, die Preisgestaltung, die Kommunikation, den Vertrieb und die Marktfor-
schung miteinfliessen. Mit Hilfe von Social Branding hoffen Unternehmen, ihre Konsumie-
renden fur eine Verhaltensanderung motivieren zu kdnnen, indem sie gegenwartige Wahr-
nehmungen der Konsumierenden umstossen, was zu einem neuen Verhaltensmuster fuh-
ren soll (Smith, James & Giriffiths, 2020, S. 2317). Social Justice Branding erweitert die
Theorie des Social Brandings, indem es aufzeigt, dass die Konsumierenden dazu gebracht
werden konnen, Massnahmen zu ergreifen, die fur Gerechtigkeit sorgen und bspw. Fair-
ness, Gleichheit und Integration schaffen (Park & Allaby, 2013). Entsprechende Tatigkei-
ten werden auch als Brand Activism taxiert. Bhagwat, Warren, Beck und Watson (2020, S.
1) definieren sozialpolitischen Aktivismus als die Offentliche Darstellung und Positionie-
rung, sei dies in Form von Statements oder Aktionen, welche dem Gedankengut von Be-
furwortenden oder Gegnerinnen und Gegnern einer parteiischen Fragestellung
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beipflichten. Moorman (2020, S. 388-389) baut auf dieser Definition auf und beschreibt
«Brand Political Activism» als die offenkundige Stellungnahme und Durchfuihrung von Ak-
tionen von Unternehmen zu diesen Themen unter Einbezug und Nutzung der eigenen Cor-
porate Identity oder Marke. In Anlehnung an Bhagwat et al. (2020, S. 1-2) ist ein zentrales
Merkmal von politischem Aktivismus die parteipolitische Ausrichtung eines jeweiligen The-
mas, auf welche die spezifischen Aktivitaten letzten Endes abzielen. In einem jeden Fall
wird eine Gruppe der Stakeholder den Status Quo zum entsprechenden Thema befurwor-
ten, wahrend eine zweite Gruppe Veranderungen zu dieser Thematik sucht. Als Konse-
quenz daraus sind Unternehmen bei einer Teilnahme an einer solchen Debatte stetig dazu
gezwungen, sich fur eine Seite zu entscheiden und den Status Quo entweder zu befurwor-
ten oder anzufechten (Moorman, 2020, S. 388-389). Ein unternehmerisches Verhalten in
diesem Zusammenhang kann unterschiedliche Reaktionen hervorrufen, wobei zwei im
Zuge dieser Arbeit besonders relevant sind. Der Begriff Woke beschrieb ursprianglich das
Bewusstsein Uber soziale Ungerechtigkeit und Diskriminierung. Heutzutage findet dieser
Ausdruck aber nicht selten auch in einer stigmatisierenden Weise Anwendung, um auf
Unstimmigkeiten von Unternehmen hinsichtlich ihrer Corporate Social Initiatives (CSls),
ihres Unternehmenszwecks, ihrer Unternehmenswerte oder -praktiken hinzuweisen (War-
ren, 2022, S. 170). Dies ist besonders in Kreisen, welche sich gegen ein Einbringen von
Unternehmen in sozialpolitische Themen stellen, der Fall. Dies mit der Begriundung, dass
diese Initiatives nicht mit den sonstigen Zielen der Unternehmung in Einklang stehen. Die
Ziele der Unternehmung werden in diesem Kontext nur selten definiert, entspringen aber
meist kapitalistischer Natur (d’Abrera, 2019). Die Begriffe Woke Washing und Woke Capi-
talism finden ebenfalls im Kontext einer inkonsistenten, sozialpolitischen Positionierung ei-
nes Unternehmens Anwendung. Hier wird aber nicht der Akt des Positionierens an sich
bemangelt, sondern die Tatsache, dass diese Positionierung zu wenig stark ausfallt oder
im Licht der sonstigen, unternehmerischen Tatigkeiten Uberhaupt nicht glaubwurdig er-
scheint (Dowell & Jackson, 2020). Hauptsachlich treten diese Begriffe jedoch im zweiten
Fall auf. Hier besteht lediglich der Versuch eines Unternehmens, sich im 6ffentlichen Licht
entsprechend zu prasentieren. Unternehmenstatigkeiten abseits dieser Positionierung zei-
gen jedoch ein massiv anderes Bild auf und weichen stark von dieser Prasentation ab
(Sobande, 2020; Vredenburg, Spry, Kemper & Kapitan, 2018).

Klimke, Lautmann, Staheli, Weischer und Wienold (2020, S. 92) definieren soziale Bewe-
gungen als Vorgang des Protestes, in welchem gegen bestehende soziale Verhaltnisse,
ausgehend von einer wachsenden Gruppierung, vorgegangen wird. Dieser Protestvorgang
zZielt nicht per se auf die Akzeptierung durch das bestehende Sozialsystem, sondern ver-
sucht viel mehr eine zu verwirklichende Vorstellung der Gesellschaft durchzusetzen. Es
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werden tiefgreifende Erneuerungen innerhalb der Gesellschaft angestrebt. Mukherjee und
Althuizen (2020, S. 773) bezeichnen spaltende soziale oder politische Themen als unbe-
antwortete, moralische Fragestellungen, zu welchen die Gesellschaft noch keinen Kon-
sens gefunden hat. Ebenfalls hier zu erwahnen ist der Techno-Optimismus. Dieser Begriff
beschreibt Ansatze, welche die Losung bestehender Probleme mit Hilfe der Technologie
als durchaus machbar anschauen. Darunter fallen auch soziale Missstande und Ungleich-
heiten, welche in ihrem Ausmass sehr unterschiedlich und sowohl von globaler als auch
nur von lokaler Natur sein konnen (Kidd & Mcintosh, 2016, S. 785).

2.2 Unternehmensansatze im Wandel der Zeit

Im Unternehmensinneren findet bereits seit den Urspringen des Unternehmertums die
Debatte zwischen Shareholder- und Stakeholder-Value-Ansatz statt. Walsh (2004, S,
349) beteuert die Wichtigkeit dieser Frage, mit welcher sich Unternehmungen seit gerau-
mer Zeit auseinandersetzen. Seit jeher bestehe der Versuch, eine Theorie, welche Un-
ternehmen erklart und leitet, zu entwickeln. Dabei handelt es sich um wohl eine der wich-
tigsten theoretischen und praxisrelevantesten Fragestellungen, auf welche im unterneh-
merischen Kontext auch im heutigen Zeitalter noch eine Antwort gesucht wird. Daruber
hinaus beeinflusst diese Fragestellung auch die Ausfuhrung von Corporate Social
Responsibility, welche einen gesellschaftlichen Nutzen fordern soll, der Uber die Interes-
sen des Unternehmens und der einzuhaltenden Gesetze hinausgeht (McWilliams & Sie-
gel, 2001, S. 117). Friedman (2002, S. 133) definiert in seiner Shareholder-Theorie die
soziale Verantwortung eines Unternehmens in der Nutzung ihrer Ressourcen und im Mit-
wirken an Aktivitaten, welche in einer Maximierung des Profits munden, aber gleichzeitig
die Regeln des unternehmerischen Daseins einhalten. Eine Unternehmung soll Dreh-
und Angelpunkt darstellen, in welchem das Management samtlicher Interessenspunkte
der unterschiedlichen Stakeholder stattfindet (Warren, 2022, S. 176, zitiert nach
Freeman, 1984). Gleichzeitig finden sich Stimmen, welche andeuten, dass Shareholder-
und Stakeholder-Theorie nicht zwingend inkompatibel sind (Parmar, Freeman, Harrison,
Wicks & Colle, 2010, S. 40-42). Die Shareholder-Theorie ist weitverbreitet und gilt als
Fundament in den Theorien der Unternehmensfinanzierung. Gleichzeitig steht die Share-
holder-Theorie aber auch im Zentrum der Kritik, da diese eine kurzfristige Denkweise und
teilweise unethische Verhaltensweisen in Managements befeuert (Danielson, Heck &
Shaffer, 2008, Introduction). Smith (2003, S. 86) sieht darin eine kurzzeitige Maximierung
des Profits auf Kosten der Zukunft und elaboriert, dass keine ausreichende rechtliche
Grundlage fur die Durchsetzung der Shareholder Theorie innerhalb einer Unternehmung
existiert, sondern vielmehr wirtschaftliche Krafte eine Verfolgung dieser zur Folge haben
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(Smith, 2003, S. 88), wahrend Freeman, Wicks und Parmar (2004, S. 365) in der Son-
derbehandlung der Aktienhabenden eine Verletzung der Rechte von anderen Stakehol-
dern sehen, da die Bevorzugung von Aktienhabenden nicht die Einschrankung anderer
legitimiere. Tatsachlich ist die Maximierung des aktuellen Werts in Form von zukunftigen
Dividenden ja auch die Hauptaufgabe von Managern gemass der Shareholder-Theorie,
weshalb in jeden positiven Nettogegenwartswert investiert werden soll (Danielson et al.,
2008, Should Firms Maximize the Current Stock Price?). Die Herangehensweise der
Shareholder-Theorie ist eng mit der Shareholder-Primacy-Norm verknipft (SPN). Die
SPN veranlasst Manager gemass der gesetzlichen Treuepflicht dazu, Entscheidungen
im Interesse der Aktienhabenden zu fallen. SPN gilt jedoch auch als die Handlungsweise,
welche der Ausfuhrung und dem Einhalten der Corporate Social Responsibility und der
Stakeholder-Theorie im Weg steht, da Manager daran gehindert werden, weitere Inte-
ressen nebst denjenigen der Aktienhabenden ebenfalls vertieft zu berltcksichtigen, was
mitunter auf das sogenannte Agency-Problem zurickgefuhrt werden kann. Dieses be-
schreibt das Spannungsfeld aus Managern, Aktienhabenden, dem Unternehmen an sich
und seinen weiteren Stakeholdern sowie der Frage, inwiefern Manager gemass ihren
Handlungen in den Unternehmenskontext eingebettet sind, wobei sie eigentlich der ge-
samthaften Unternehmung zu dienen haben und nicht bloss den Shareholdern
(Boatright, 1994, S. 399; Phillips, Freeman & Wicks, 2003, S. 483). SPN mindet meist
in der Shareholder-Value-Maximierung (SVM). Wird namlich davon ausgegangen, dass
die Interessen der Aktienhabenden in der Maximierung der Rendite verborgen liegen,
resultiert daraus die Aufgabe fur Manager, Massnahmen zu ergreifen, welche dies zum
Ziel haben, wobei weitere Faktoren wie bspw. die finanzielle Lage ebenfalls einen Ein-
fluss haben (Campbell, 2007, S. 952). Selbstverstandlich existieren stets divergierende
Meinungen zwischen auftraggebender und ausfuhrender Kraft (Jensen, 2004, S. 2) in-
nerhalb einer Unternehmung, welche getreu der Shareholder-Theorie operiert. Welche
Folgen dies mit sich ziehen kann, zeigt Jensen (2004, S. 10-11) am Beispiel von «Enron»
auf. Das Unternehmen Enron hat aufgrund der angestrebten Maximierung des Profits
das Eigenkapital massiv uberbewertet. Damit wurde versucht, die Markte durch Buchhal-
tungsmanipulation auszutricksen, wahrend gleichzeitig auch uber Schulden aus Partner-
schaften, welche der Bilanz nicht entnommen werden konnten, hinweggetauscht wurde.
Diese Vorgange sind kein abschliessender Beweis gegen die Ausfihrung der Sharehol-
der-Theorie, geben jedoch zur Genuge Aufschluss daruber, wie Orientierung an einer
kurzfristigen Profitmaximierung die Langlebigkeit einer Unternehmung vergiften kann und
einzelne Stakeholder vernachlassigt werden.
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Profit als nicht monetdre Kennzahl

Koslowski (2000, S. 137-138) adaptiert die Debatte um Stake- vs. Shareholder-Ap-
proach, und damit die Frage, was unternehmerischer Erfolg denn ist, auf das 21. Jahrhun-
dert, indem er ausfuhrt, dass Profit heutzutage nicht mehr eine Zahl der Vergangenheit
darstellt, sondern eine finanzielle Geldsumme der Zukunft, welche jedoch nur noch eine
Kennzahl ist und nicht den definitiven Nutzen einer Unternehmung abbildet. Nur fur die
Shareholder sind diese zwei Punkte kongruent, samtliche anderen Stakeholders verfol-
gen im Kontext der Unternehmung abweichende Ziele. Corporate Social Responsibility
wird im Kontext der Shareholder-Theorie zwar nicht per se ausgeschlossen, stellt aber
dennoch nicht mehr als eine mogliche, nicht zwingende Massnahme dar (Ronnegrad &
Smith, 2018, S. 2). In einem Unternehmenskontext, in welchem SVM vorherrscht, missen
CSR-Aktivitaten durch unternehmerische Denkweise gerechtfertigt werden konnen. Cor-
porate Social Responsibility soll gemass Porter und Kramer (2006, S. 2-4) hierbei als eine
strategische und nicht moralische Komponente angesehen werden, da die Ansichten der
Stakeholder zwar wichtig seien, jedoch nicht die unternehmerischen Fahigkeiten, Wett-
bewerbsbedingungen und Kompromisse miteinschliessen. Auch Porter (2008) beteuert
die Wichtigkeit eines unternehmerischen Umdenkens im Rahmen der sich verandernden
wirtschaftlichen und sozialen Prioritaten, wobei Moizer und Tracey Unternehmen emp-
fehlen, eine Lernfahigkeit zuzulegen, welche es erlaubt, dass soziale und kommerzielle
Bereiche voneinander profitieren konnen (Moizer & Tracey, 2010, S. 264). Okazaki,
Plangger, West und Menendez (2020, S. 280) ricken CSR-Aktivitaten in den technologi-
schen und digitalen Kontext von Social Media. Unternehmen sollen hierbei die Attribute
von Social Media besser verstehen und von klassischen Medien unterscheiden. Social
Media bietet die Moglichkeit zu Co-Creation und zur Interaktion mit unternehmensexter-
nen Personengruppen. Im Umfeld von Social Media, wo Kollektive eine Stimme haben,
werden Aufforderungen zum Austausch von Meinungen, ldeen oder anderen Inhalten
erwartet. Gleichzeitig wird erwartet, dass der gelieferte Inhalt sorgfaltig auf die Zielgruppe
zugeschnitten ist, da dieser im kontraren Fall als storend empfunden wurde, was eine
Verringerung des Engagements mit sich ziehen konnte.

Wie entsteht Shared Value?

Unternehmen sollen Wege finden, um Shared Value zu kreieren. Dies geschieht bei Ver-
einbarung von wirtschaftlichem und sozialem Wert und entspringt der Neukonzeption von
Produkten und Markten, Veranderungen in der Wertschopfungskette oder durch die Ein-
fuhrung unterstutzender Unternehmenscluster (Porter & Kramer, 2011, S. 7).
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Organisationen sollen ihre gesetzten produktiven Ziele so erfullen, dass die sozialen und
okologischen Ziele der unterschiedlichen Stakeholder ebenfalls auf Berucksichtigung
stossen (Kira & van Eijnatten, 2008, S. 744) und sich Moglichkeiten bieten, wie diese,
unter Berucksichtigung der Verflechtungen der einzelnen Akteure und den daraus resul-
tierenden Phanomenen, gleichermassen umgesetzt werden konnen (Kira & van Eijnat-
ten, 2008, S. 752). In diesem Kontext fallt auch haufig der Begriff Sustainability, welcher
ursprunglich auf die negative Entwicklung der naturlichen Umwelt hinwies, wodurch auch
die menschliche Gesundheit, die Gesellschaft sowie das Wirtschaftswachstum betroffen
sind. Fur die Erreichung dieser komplexen Definition von Nachhaltigkeit bedarf es jedoch
einer gewissen Umgestaltung (Mohrman & Worley, 2010, S. 291). In jungster Vergan-
genheit bernimmt der Begriff Sustainability jedoch immer mehr eine Bedeutung, die aus
der «Triple Bottom Line», bestehend aus den hier englischen Begriffen People, Planet
und Profit, zusammengesetzt ist und widerspiegelt ein Zusammenspiel aus sozialen,
okonomischen und okologischen Elementen (Bostrom, 2012, S. 3; Lange, Bush &
Delgado-Ceballos, 2012, S. 151-152). In einer integrierten Herangehensweise geht
Bostrom (2012, S. 11-12) davon aus, dass der soziale Aspekt von Nachhaltigkeit von
synergetischer und strategischer Bedeutung flur die 6konomischen und 6kologischen As-
pekte ist. Folglich stellt die Verbesserung des Social Value ein wichtiger Bestandteil fur
die Aufwertung der anderen beiden Aspekte dar und ermdoglicht es Unternehmen, sich
fur die Gegenwart, aber auch die Zukunft aufzustellen. Zurtckfuhrend auf die Stakehol-
der-Theorie verdichten sich die Erkenntnisse immer mehr, dass eben diese Stakeholder-
Theorie und die Theorie der Nachhaltigkeit, oder vielmehr der sozialen Nachhaltigkeit,
konsistent sind (Dyllick & Hockerts, 2002, S. 131-132) und Value Creation in Form von
nachhaltiger Entwicklung an mehreren, unterschiedlichen Fronten anstreben (Dyllick &
Hockerts, 2002, S. 135-136). Gemass einer bestehenden Theorie bendtigt es unter-
schiedliche Stakeholder oder zumindest eine Berucksichtigung deren Bedurfnisse, wel-
che in verschiedene strategische Prozesse miteingebunden werden (Ehnert & Harry,
2012, 233- 234). Das Instandsetzen einer sogenannten Multi-Stakeholder-Perspektive
ermoglicht gemass Chazal (2010, S. 595), eine Organisation sozial nachhaltig zu gestal-
ten, da im Zuge dessen soziales Kapital wie gegenseitiges Vertrauen und Verstandnis
sowie Wissen und Erfahrung aufgebaut werden (Roloff, 2008, S. 29). Eine Multi-Stake-
holder-Perspektive beschreibt in diesem Zusammenhang das komplexe Zusammenfin-
den unterschiedlichster Anspruchsgruppen aus verschiedenen Ebenen, Kontexten und
Systemen, mit dem kollektiven Ziel eine Losung, fur eine gemeinsame Problematik zu
eruieren (Roloff, 2008, S. 3). Die Frage ist daher nicht, ob es sich hierbei um angemes-
sene Aktivitaten fur ein Unternehmen handelt, sondern vielmehr, ob sich dieses das
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Recht auf eine Interessensvertretung verdient hat. Ausserdem stellt sich die Frage, ob
diese Bemuhungen im Licht der Unternehmensphilosophie und -kultur als glaubwirdig
erscheinen und somit auf legitime Art und Weise einen Teil der unternehmerischen Ver-
antwortung darstellen kdnnen. Unternehmen mussen aktive Akteure im sozialen Wandel
werden, ihre Position als dominante Institutionen in der Gesellschaft wahrnehmen und
zur Ausarbeitung der offentlichen Agenda beitragen, um auf eine faire Demokratie und
einen fairen Kapitalismus hinzuarbeiten und dabei nicht ausschliesslich auf politische
Entscheide reagieren. Dieses Recht verdient sich ein Unternehmen durch offentliches
Vertrauen, welches anhand der unternehmerischen Absicht und des Glaubens in diese
aufgebaut wird (Sethi und Williams, 2000, S. 197). Wettstein und Baur (2016, S. 211)
fassen zusammen, dass dieses Recht auf Interessensvertretung folglich nur durch Integ-
ritat gewonnen werden kann. Das Vertrauen in die Absichten und der Glaube an die Ver-
sprechen einer Unternehmung werden im Laufe der Zeit verstarkt, wenn die Unterneh-
mung diese Werte authentisch und konsequent vorlebt und fordert.

2.3 Soziale Bewegungen im Wandel der Zeit

Eyerman (1989, S. 544) stellt fest, dass die Konstellation von sozialen Bewegungen seit
den 1960er Protesten gleichgeblieben ist. Wie bspw. an der Frauenbewegung ersichtlich
ist, besteht diese soziale Bewegung nach wie vor aus Menschen, welche sich bewegen,
politisch aktiv sind oder dies werden. Frauen wurden zu Feministinnen wahrend des Ent-
stehungsprozesses der Frauenbewegung, wobei diese soziale Bewegung ebenfalls
durch Vorhergehende gepragt wurde. Gemass dieser Denkweise entstehen neue offent-
liche Raume, in welchen Individuen sich und die Welt neu erfinden und reinterpretieren
konnen. Soziale Bewegungen thematisieren Probleme, welche durch die Modernisierung
aufgeworfen wurden oder werden, beteiligen sich aber gleichzeitig auch an der Suche
nach Losungen, um diese aus der Welt zu schaffen und stossen so innerhalb der Gesell-
schaft neue Lernprozesse an (Kern, 2008, S. 38). Auch Tilly (2004, S. 70) beteuert die
Wichtigkeit von sozialen Bewegungen in unserer Gesellschaft, indem diese Social
Change anstossen und gleichzeitig daraus neue Formen und Weiterentwicklungen von
sozialen Bewegungen entstehen. In Form von Gemeinschaften und Individuen, welche
einzeln, multipel oder vernetzt organisiert sein konnen, findet der Versuch statt, soziale
Ordnungen zu verandern (Snow, Soule & Kriesi, 2004, S. 10-11). Daraus resultiert ein
ausgedehnter Klinsch um Autoritat zwischen der Gegenseite und Machthabenden (Tilly,
2004, S. 1). Zu den Akteuren innerhalb von sozialen Bewegungen zahlen einerseits Or-
ganisationen, aber auch Einzelpersonen, welche in kollektivem Handeln ihre Anliegen
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und Sorgen mit unterschiedlichen Aktionsmittel zum Ausdruck bringen (Snow et al.,
2004, S. 6-7).

Die Anfédnge einer sozialen Bewegung

Am Anfang einer jeden sozialen Bewegung steht ein informelles Netzwerk aus personli-
chen Beziehungen, welches erste kollektive Aktionen ausfuhrt. Hierbei entsteht ein ers-
tes Gefuhl der kollektiven ldentitat, auch wenn das gemeinsame, Ubergeordnete Ziel
noch als eher abstrakt wahrgenommen wird (Bayat, 1997, S. 62). Im weiteren Verlauf der
sozialen Bewegung wachst diese stetig, da sich aufgrund der weitgefassten und hoch-
gesteckten Ziele Dazukommende damit identifizieren kdnnen und kollektive Aktionen
stattfinden. In dieser Phase bilden sich wichtige, immer tiefer werdende Verbindungen
(McCarthy & Zald, 1977a, S. 11), wodurch sich zentrale Akteure herauskristallisieren,
welche eine fihrende und innovative Rolle in der informellen Netzwerkstruktur Gberneh-
men (Hargrave & Van de Ven, 2006, S. 872). Gemass Roth (2004, S. 161) variieren Ziele
und Handlungen der sozialen Bewegung situationsbedingt. Diese finden auf Basis der
geschaffenen, informellen Struktur statt und ermoglichen die Mobilisierung fur eine Uber-
geordnete, noch nicht definierte Zielsetzung. Auch die Definition von Erfolg variiert an-
hand der umgebenden Strukturen und Organisationen. Dem gegenuber stehen soziale
Bewegungen, welche sich stark auf ein zentralisiert gesteuertes Gedankengut beziehen,
wobei dieses von einzelnen Akteuren an die Mehrheit weitergegeben wird. Diese Beein-
flussung ist wiederum verantwortlich fur das schnelle Wachstum der sozialen Bewegung
und wirkt auf das Publikum auf einer lokalen politischen Ebene vertraut (Anheier, 2003,
S. 17-18). Kollektive Aktionsformen und Verhaltensweisen beruhen in diesem Fall haupt-
sachlich auf ideologischen Aktivitaten, was auf der kollektiven ldentitat beruht (McDo-
nald, 2004, S. 590), welche jedoch nicht durch die Beziehung zum Kollektiv, sondern
vielmehr in der Beziehung zu einem anderen selbst in einem Kollektiv (McDonald, 2004,
S. 583). Formale und gebundelte Strukturen innerhalb einer sozialen Bewegung haben
zur Folge, dass unterschiedliche Stromungen auftreten, was zu einer Streuung verschie-
denster Sub-Organisationen fuhrt, welche wiederum ihre eigenen spezifischen Taktiken
und Ziele haben. In der Gesamtsumme ermoglicht dieses Phanomen einer sozialen Be-
wegung die breitgefacherte Abdeckung ihres Themenbereichs auf allgemeiner, aber
auch spezifischer Basis (Hoffman, 2009, S. 43-45). Durch Formalisierung und Zentrali-
sierung konnen Struktur und in der Vergangenheit erzielte Erfolge einer sozialen Bewe-
gung im Hier und Jetzt unterstitzt und aufrechterhalten werden. Bildungen von Koalitio-
nen und der Zusammenschluss unterschiedlicher Akteure einer sozialen Bewegung
schaffen zentralisierte Strukturen und somit eine breitere Ansammlung an zur Verfugung
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stehenden Ressourcen (Zald & Ash, 1966, S. 331). Dabei existieren vier sich unterschei-
dende Formen von sozialen Bewegungen: alternative, redemptive, reformative und revo-
lutionary. Die Unterschiede aussern sich im Ausmass der Veranderung, welche die sozi-
ale Bewegung anstrebt und darin, wen diese Veranderungen betreffen. Soziale Bewe-
gungen der Form «alternative» versuchen einzelne Individuen in einem minimalen Aus-
mass zu verandern, wohingegen soziale Bewegungen der Sparte «redemptive» zwar
ebenfalls auf Einzelpersonen abzielen, jedoch auf eine radikalere Art und Weise. Soziale
Bewegungen mit den Auspragungen «reformative» und «revolutionary» schliesslich zie-
len auf die Veranderung der Gesellschaft oder von Teilen der Gesellschaft ab. Erstere
fordern geringfligige Veranderungen und konnen gegebenenfalls ihre Forderungen zu-
ruckschrauben oder sich damit einverstanden erklaren, ihren Einfluss mit weiteren Inte-
ressensgruppen zu teilen. Soziale Bewegungen, welche als «revolutionary» gelten, sind
dagegen um einiges radikaler und fundamentaler gesinnt (Aberle, 1966, zitiert nach
Eren-Erdogmus & Ergun, 2017, S. 226). Abhangig von internen und externen Faktoren,
wie bspw. politischen Veranderungen oder soziodemografischen Entwicklungen, tendie-
ren soziale Bewegungen resp. Teile dazu, sich zu marginalisieren oder zu revitalisieren.
Ersteres beschreibt Ziele und/oder Taktiken, welche an Bedeutung einbussen oder nicht
mehr die gleiche Unterstitzung von der Basis der Bewegung erfahren (Voss & Sherman,
2000, S. 336). Eine Revitalisierung beschreibt die gegenteilige Sachlage, in welcher in-
novativere Taktiken angewendet werden, um bestehenden Fortschritt zu erhalten und
oder gar zu verbessern (Voss & Sherman, 2000, S. 307).

Nicht jede soziale Bewegung handelt gleich

Amenta et. al (2009, S. 653) definieren politische, soziale Bewegungen als Akteure und
Organisationen, welche versuchen, bestehende Machtverhaltnisse zu verandern oder
umzustossen und soziale Transformation durch den Staat zu bewirken, indem sie Burger
zu nachhaltigem, politischem Handeln animieren. Die vorgegangene Definition kon-
zentriert sich auf den Ansatz, wie sich soziale Bewegungen in sogenannten SMOs (aus
dem Englischen fur Social Movement Organisation) organisieren (McCarthy & Zald,
1977b, S. 1218-1220), welche in einem nachsten Schritt zu Social Movement Industries
zusammengefasst werden kdnnen. In diese Herangehensweise miteingeschlossen sind
samtliche Methoden von kollektivem, politischem Handeln. Darunter fallen nicht nur Pro-
testmarsche, ziviler Ungehorsam oder ahnlicher ausserinstitutioneller Aktionismus, son-
dern auch Lobbying, Gerichtsverfahren, Pressekonferenzen o0.a. Die Ziele von SMOs lie-
gen in dieser Herangehensweise in der Mobilisierung von Wahlern, der Schaffung kol-
lektiver Identitaten und der Steigerung individueller und organisatorischer Fahigkeiten.
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Inwiefern politische Folgen durch soziale Bewegungen beeinflusst werden, ist ein zent-
rales jedoch noch ungeklartes Thema. Ebenso ist unklar, ob standardmassig mit Auswir-
kungen von sozialen Bewegungen auf politische Sachverhalte gerechnet werden kann.
Bisherige Untersuchungen zeigen namlich auf, dass die jeweiligen sozialen Bewegungen
einen Einfluss auf das Resultat in ihren spezifischen Kontexten ausibten. Diese Tatsa-
che reicht jedoch noch nicht zur Beantwortung der Frage, wie allgemein dieser Sachver-
halt gilt und wie effektiv und einflussreich soziale Bewegungen generell sind (Amenta
Caren, Chiarello & Su, 2010, S. 288). Hypothesen zufolge basiert politischer Einfluss
auf drei Determinanten einer sozialen Bewegung. Einerseits der Mobilisierung von
Ressourcen (McVeigh, Welch & Bjarnason., 2003, S. 862), der Organisationsformen
oder der Mobilitatsstrukturen (King, Cornwall & Dahlin, 2005, S. 1229-1230). Dazu kom-
men die Framing-Strategien der sozialen Bewegungen (McCammon et al., 2008, S.
1139; McVeigh, Myers & Sikkink., 2004, S. 677-678), wobei die Art der Ubermittlung und
der gewahlte Rahmen einen nicht zu unterschatzenden Einfluss ausiben (Cress & Snow,
2000, S. 1099). McCammon (2009, S. 59) eruiert am Beispiel der Mobilisierung der Frau-
enbewegung fur Frauenrechte die Wichtigkeit der Formulierung der zu Ubermittelnden
Botschaft. Die ernsthafte und weitreichende Einstufung des Problems sowie eine klare
Begrindung und konkrete Beweise zur Unterstitzung der vorgeschlagenen Politik fuhr-
ten zu positiveren Ergebnissen. Die politischen Moglichkeiten und Rahmenbedingen, in
welchen sich entsprechende soziale Bewegungen befinden, stellen einen weiteren Fak-
tor dar (Meyer & Minkoff, 2004, S. 1483-1484; McVeigh, Neblett & Shafiq, 2006, S. 42-
43). Diese konnen umso mehr zunehmen, wenn sich gegenteilig gesinnte soziale Bewe-
gungen gegenuberstehen (Soule 2004, S. 473). Inwiefern die Mobilisierung innerhalb ei-
ner sozialen Bewegung funktioniert und wie einflussreich dies ist, wird anhand der Rati-
onal-Choice-Konzepte ersichtlich (McCarthy & Zald, 2001, S. 543). Besteht ein kollekti-
ves Handlungsproblem und wird dieses gelost, entsteht automatisch ein ebenfalls kollek-
tiver Nutzen (McCarthy & Zald, 2001, S. 557). Diese Fahigkeit, Ressourcen unterschied-
lichsten Ursprungs zu mobilisieren, wird als einer der Schlussel in der Wirkung von sozi-
alen Bewegungen angesehen, wodurch eine politische Einflussnahme ebenfalls im Be-
reich des Moglichen liegt (McCarthy & Zald, 2001, S. 548). Gemass Tilly (1999, S. 19)
beeinflusst der Grad der Demokratisierung die Mobilisierung zusatzlich. Insbesondere
wenn Grundlagen zum Ausschluss von demokratischen Prozessen existieren, wird eine
Mobilisierung an diesem Punkt umso wahrscheinlicher (Bradshaw, Rueschemeyer, Ste-
phens, & Stephens, 1993, S. 247-248). Almeida und Stearns (1998, S. 55) erweitern
diesen polit-rechtlichen Kontext um die Tatsache, dass Forderungen einer sozialen Be-
wegung eher auf Anklang stossen oder gar zu Ergebnissen fuhren, wenn die betroffenen
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politischen Akteure einen Nutzen in der Unterstitzung der Bewegung sehen. Bartley
(2003, S. 456-457) erklart zudem, dass neoliberale Gegebenheiten in der Wirtschaft zu-
satzlich zum Erfolg von sozialen Bewegungen und der Umsetzung derer Forderungen
beitragen konnen, da die Moglichkeiten fur staatliche und zwischenstaatliche Regulie-
rungen im Neoliberalismus eingeschrankt sind. Dies wiederum hatte zur Folge, dass
Staaten Unterstutzung fur private Regulierungsinitiativen anboten. Nalick, Josefy, Zard-
koohi und Bierman (2016, S. 397-398) erlautern des Weiteren, dass soziale Bewegungen
verstarkt auch institutionelle Kapitalanlegende ins Zentrum ihrer Bemuhungen ricken,
um das Ziel der Unternehmensveranderung zu erreichen. Ziele von sozialen Bewegun-
gen konnen als erreicht betrachtet werden, wenn sich durch den Erfolg neue Vorteile
offenbaren (Gamson, 1990, zitiert nach Amenta et al., 2010, S. 290). Dieses Kriterium
kann besonders gut gepruft werden, wenn eine Bewegung ein wichtiges politisches Ziel
verfolgt. Amenta, Caren und Olasky (2005, S. 532) spinnen diese Gedanken insofern
weiter, dass diese Erfolgsdefinition jedoch die erzeugten politischen Auswirkungen limi-
tieren konnen. Die soziale Bewegung ist eventuell nicht im Stande, die gesetzten Ziele
zu erreichen, kann aber dennoch nennenswerte Vorteile erzielen, auf Basis derer weit-
reichendere Ziele in Angriff genommen werden konnen. Ebenfalls besteht die Moglich-
keit, dass gleichzeitig unbeabsichtigte positive wie aber auch negative Folgen auftreten
(Tilly, 1999, S. 268) oder aber Auswirkungen zur Realitat werden, welche nicht von der
entsprechenden sozialen Bewegung verursacht wurden (Skrentny, 2006, S. 1806). Ge-
genteilig konnen soziale Bewegungen ihre Ziele jedoch auch verfehlen oder gar Gegen-
reaktionen auslosen, welche kontrar zu den verfolgten Absichten stehen (Fording, 2001,
S. 128). Soziale Bewegungen umfassen meist eine Personengruppe, welche uber die
Grenzen der eigentlichen Mitglieder der Organisation hinausreicht, wobei sie versuchen
durch ihre Forderungen fur eben diese Gesamtmenge Vorteile zu erreichen (Tilly, 1999,
S. 69). Die Definition eines gemeinsamen Nutzens berucksichtigt dabei die Tatsache,
dass soziale Bewegungen betrachtlicheren Einfluss erzielen kbnnen, wenn sich das An-
liegen mit den Wunschen der 6ffentlichen Meinung deckt (Agnone, 2007, S. 1608-1609).
Verknupft mit den Konzepten der politischen Soziologie sind gemass Amenta, Caren,
Fetner und Young (2002, S. 30-32) anhaltender Einfluss auf politische Prozesse und zu-
nehmend positive Ertrage aus der Politik hinsichtlich dem kollektiven Handeln der sozia-
len Bewegungen die starksten Anzeichen von gelungener Einflussnahme (Amenta et al.,
2002, S. 20). Aus Willems und Jegers (2012, Discussion) geht hervor, dass die Struktur
einer sozialen Bewegung die Ziele und Aktionsformen diktiert und die Bewegungsstruk-
turen mit verschiedenen Arten von Zielen und Taktiken zusammenhangen. Die Struktur
wird durch interne und externe Faktoren zusatzlich beeinflusst. Resultierend aus je zwei

Churer Schriften zur Informationswissenschaft - Schrift 164 Bachelorthesis, Flurin Boni



18 Das verborgene Gold am Ende des Rainbow-Washing

Auspragungen, von «formal» zu «informal» und von «centralized» zu «clustered», kon-
nen vier Organisationsstrukturen festgestellt werden. Organisationen mit den Charakte-
ristiken «informal» und «centralized» haben zum Ziel, die zentralen Ideen und ldeologien
in Form eines Gemeinschaftsgefuhls zu manifestieren. Dies widerspiegelt sich auch in
Form von kollektivem Handeln und Aktivitaten, welche von fuhrenden Akteuren initiiert
werden. Organisationen, welche sich durch die Auspragungen «informal» und «clus-
tered» auszeichnen, verfolgen allgemeine und abstrakte Ziele, mit welchen eine schnelle
Identifikation erfolgen und somit eine kollektive Identitat geschaffen werden kann. Ahnlich
gestalten sich die spontanen flexiblen Aktivitaten, welche als Taktik fur eine moglichst
breite Anhangerschaft eingesetzt werden. Das Wachstum eines gebundelten Netzwer-
kes und die kollektive |dentitat nehmen dabei gleichzeitig zu. Organisationen mit den
Charakteristiken «formal» und «clustered» agieren differenziert und spezialisiert pro Ak-
teur im Rahmen eines gemeinsamen Ziels mit ebenfalls variierenden Taktiken in ver-
schiedenen aktivistischen Bereichen. «Formal» und «centralized» sind Organisationen,
welche das Bestreben verfolgen, erreichte Ziele zu festigen und weiterhin zu etablieren,
was meist durch eine breite Vertretung der Akteure in Form von politischem Handeln
geschieht. Wird eine bestimmte Anzahl von Ressourcen innerhalb einer sozialen Bewe-
gung erreicht, kdnnen weitere zentrale Knotenpunkte als fluhrende Akteure geschaffen
werden, wahrend bestehende Verbindungen formalisiert werden, um der Sache punkto
Aktionen, Ressourcen und Wissen weiterhin nachhaltig zu dienen. Die Entstehung von
zentralen Knotenpunkten starkt nicht nur Ziele und Taktiken sozialer Bewegungen, son-
dern auch das Gefuhl der Kollektivitat.

Die Digitalisierung von sozialen Bewegungen

Castells (2015, S. 223-226) zeigt die veranderte Funktionsweise von sozialen Bewegun-
gen im Zeitalter der Technologien. Mit Hilfe des Internets, der kabellosen Kommunikation
und der digitalen, sozialen Netzwerke konnen besonders jungere Individuen, im Alter
zwischen 16-34 Jahren, aufgrund ihrer digitalen Affinitat Ubergangslos unter sich aber
auch mit weiteren Kommunikationsnetzwerken Kontakt aufnehmen. Individuen in dieser
Altersklasse sind auch vornehmlich diejenigen, welche Missstande feststellen und Ver-
anderung suchen. Mit Hilfe des offentlichen Cyberspace konnen die kontrollierten
Mainstream-Medien umgangen und lokale Autoritaten in Frage gestellt werden, ein Zu-
sammenspiel, welches den Kern neuer sozialer Bewegungen darstellt. Auch Rolfe (2005,
S. 72) pflichtet der zunehmenden Wichtigkeit von Social Media fur soziale Bewegungen
im digitalen Zeitalter bei, wobei ein wichtiger Prozess, als die Ubertragung der Aktivitaten
aus dem Offline-Raum in die Online-Spharen identifiziert wird. Das virtuelle
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Zusammenfinden ermdglicht es sozialen Bewegungen, unabhangig des geographischen
Standortes zu entstehen, sich zu organisieren und zu verbreiten sowie zusatzliche Un-
terstitzung zu sammeln. (Hollenback & Zinkhan, 2006, S. 480). Die Moglichkeiten des
Internets, wie die grossere Anzahl Teilnehmender sowie technologiegestutzte Aktionen,
ermoglichen den sozialen Bewegungen einen verstarkten Auftritt (Hollenback & Zinkhan,
2006, S. 484). Social Media gilt als die von Befurwortenden am haufigsten gewahlte
Plattform, um sich Uber soziale Bewegungen zu informieren und an diesen, online wie
auch offline, teilzuhaben (Brodock, Joyce & Zaeck, 2009, S. 18-19). Das Internet und
Social Media zeichnen sich durch schnellen, einfachen und kostengunstigen Zugang
aus, welcher nicht durch Zeit, Raum oder Entfernung eingeschrankt ist (Juris, 2005, S.
203-204). Schnelligkeit, Bequemlichkeit, Anonymitat sowie die Moglichkeit zur Bildung
von Communities zahlen zu den wichtigsten Merkmalen, welche Social Media fur soziale
Bewegungen attraktiver als herkdOmmliche Medien gestaltet und somit die Lenkung von
sozialen Bewegungen effizienter unterstutzen (Hollenback & Zinkhan, 2006, S. 483-484).
Im Umkehrschluss kdnnen auch via in Social Media existierenden Online-Gemeinschaf-
ten neue soziale Bewegungen entstehen. Mit Hilfe von Social Media finden diejenigen,
welche sich auf der Suche nach Informationen befinden, die mit ihrer eigenen ldeen und
Weltanschauung Ubereinstimmen, zu Spharen, in welchen Gleichgesinnte anzutreffen
sind (Bode, Vraga, Borah & Shah, 2014, S. 424). Im Zuge dessen geteilten, politischen
Informationen ausgesetzt zu sein, Ubt einen positiven Einfluss auf die politische Partizi-
pation, im Offline- wie auch Online-Bereich, aus (Tang & Lee, 2013, S. 768).

2.4 Der schmale Grat zwischen Brand Activism und Woke Washing

Immer mehr Unternehmen fuhlen sich dazu verpflichtet, zu sozialen Themen Stellung zu
beziehen. Doch damit steigt auch stetig die Kritik, welche sie dafur ernten (Warren, 2022,
S. 169). Erste Forschungen, welche die von Moral gepragten Aktivitaten auf einem Markt
untersuchen, sind dem Artikel von Dunfee (1998, S. 127) zu entnehmen. Wie unter Kap.
2.1.2 zu ersehen ist, beschreibt das Prinzip des Marketplace of Morality einen Markt an-
hand seiner aggregierten Moralvorstellungen. Eine Grundannahme in diesem Konzept
ist das Verstandnis, dass jedes menschliche Individuum souveran im Fallen von Ent-
scheidung und Urteilen ist. Warren (2022, S. 169) baut auf dieser Theorie auf und weist
darauf hin, dass wir heute eine stark ausgepragte Form des MOM erleben. Mehr als 20
Jahre nach den ersten Gedanken von Thomas Dunfee zum Marketplace of Morality (Dun-
fee, 1998, S.128) widerspiegelt sich in der heutigen Situation eine Auspragung eben ge-
nau dieser definierten Prinzipien. Konsumierende wie Angestellte, aber auch sonstige
Shareholder oder die Offentlichkeit betrachten Unternehmen anhand derer gewahiten
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Position zu sozialen Themen (Warren, 2022, S. 169). Innerhalb des MOM handeln Indi-
viduen gemass ihren POPs, was kurz fur Passion of Property steht. POP beschreibt die
Tendenzen eines Individuums, konstant im Einklang mit den eigenen Ansichten, was gut
oder schlecht ist, zu handeln. Ebenfalls ist es moglich, eigene Praferenzen nicht zu mo-
gen, dennoch aber diese im eigenen Verhalten umzusetzen (Becker, 1996, zitiert nach
Dunfee, 1998, S. 129). Es wird viel Aufwand in eine aktuelle Tatigkeit investiert, in der
Hoffnung, einen ebenfalls gegenwartigen oder auch zukunftigen Nutzen maximieren zu
konnen. In jede Entscheidung fliesst also ein Anteil der eigenen POP mit ein, wobei die
Auspragung des POP mit dem moralischen, assoziierten Gegenwert des Gutes Uberein-
stimmen muss. POP-beeinflusste Handlungen stehen letzten Endes in Kongruenz mit
dem MOM des generierten Endresultates (Dunfee, 1998, S. 129). Dies sowohl in einem
zustimmenden, aber auch ablehnenden Sinn, wie bspw. ein Traditionalist, welcher neu-
wertigen Entwicklungen gegenuber feindselig gestimmt ist. WeiterfUhrend konnen Indivi-
duen die Angewohnheit aufweisen, diese POP an Umstehende weitergeben und vermit-
teln zu wollen (Dunfee, 1998, S. 128). Sobande (2020, Feminism, Race, Intersectionality
and the Marketplace) untermauert zusatzlich die Relevanz und den Einfluss, welcher
Werbung aufgrund der Prasentation kultureller Themen und dem Beitrag dazu zuge-
schrieben wird. Daruber hinaus darf die politische Macht von Werbung keinesfalls ver-
nachlassigt werden, weshalb die Analyse von Werbeinhalten zunehmend an Wichtigkeit
gewinnt.

«Kann Spuren von Profitmaximierung enthalten»

Dobson und Kanai (2019, S 784) sehen exemplarisch im Femvertising, einer Herange-
hensweise in Medien und Marketing, welche die Gleichstellung und Ermachtigung von
Frauen unterstutzen soll, eine Umsetzung dessen auf einer reprasentativen und neolibe-
ralen Ebene, in welcher feministisches Gedankengut dekontextualisiert und im Sinne der
Konsumkultur rekontextualisiert wurde. Nahtlos hier anknupfen lasst sich die Theorie,
welche besagt, dass in Marketingbotschaften oft darauf reduziert wird, dass der Eigen-
nutzen mit dem Konsum beginnt und auch mit demselbigen endet (Lorde, 1988, zitiert
nach Sobande, 2020, Feminism, Race, Intersectionality and the Marketplace). Aus Co-
tom (2019, In the Name of Beauty) geht hervor, dass Angliederungen von Unternehmen
an sozialpolitische Thematiken oft getreu der modernen Gesellschaft kapitalistisch ge-
farbt sind und folglich moralisches Handeln mit 6konomisch gewinnbringendem Handeln
gleichgestellt wird. Demzufolge stellen sich Unternehmen bestehenden, vorherrschen-
den Ungleichheiten und Unterdruckungen, dies aber letzten Endes mit einem zugrunde-
liegenden Streben nach Profit, was mitunter erklart, wieso bspw. die Black-Lives-Matter-
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Bewegung und allgemein Black Social Justice Activism und Politik in den Fokus von Mar-
ken und Berihmtheiten geruckt sind (Jackson, 2014, S. 172-173). Die auf diesen Inhalt
zutreffenden Ausfuhrungen von Crockett (2008, S. 245-246) erganzen hierbei, inwiefern
die Vermarktung von afroamerikanischer Kultur und Identitat in derartigen Werbekam-
pagnen aufgegriffen wird und Teil von Werbestrategien ist, welche sich auf Personen und
weitere symbolische, wie auch materielle Darstellungen stutzen, die historisch und kultu-
rell afroamerikanischen Urspringen zugeschrieben werden. Auf diese Weise versuchen
Unternehmen bspw. ihre Bemuhungen hinsichtlich weitreichender, gesellschaftlicher
Ziele, in diesem Fall das Ankampfen gegen Rassismus, auszudricken Crockett (2008,
S. 252).

Brand Activism als tiefgreifendere CSR-Strategie

In der Literatur finden sich unterschiedliche Attribuierungen, welche Brand Activism oder
vielmehr Brand Political Activism (Moorman, 2020, S. 388-389) von anderen CSR-Akti-
vitaten im Bereich des Marketings unterscheiden. In Cause Promotion and Cause-Rela-
ted Marketing versucht ein Unternehmen, Konsumierende durch Assoziationen hinsicht-
lich des unternehmerischen Zweckes mittels minimalen Engagements zu beeinflussen.
Dies findet entweder in monetarer Form oder via Werbung statt (Varadarajan & Menon,
1988, S. 60). Bei Corporate Social Marketing wird versucht, die Wertschatzung gegen-
Uber der eigenen Unternehmung bei Konsumierenden durch Assoziationen mit der The-
matik zu wecken oder gar zu steigern und daraus einen Nutzen hinsichtlich Renditen und
Reputation zu ziehen (Kotler & Lee, 2005, S. 96-103). Dabei werden entsprechende Bot-
schaften verbreitet, haufig jedoch keine firmeninternen Praktiken angewendet (Inoue &
Kent, 2014, S. 629-631). Beide dieser Methoden werden vom Marketing initiiert, gelten
als progressiv und wenig kontrovers und finden hauptsachlich in sozialen und dkologi-
schen Bereichen Anwendung (Kotler & Lee, 2005, S. 96-103; Varadarajan & Menon,
1988, S. 60-62). In Advocacy Advertising wird, ebenfalls via Werbung und ausgehend
vom Marketing, versucht, institutionelle Veranderungen voranzutreiben, indem die offent-
liche Meinung und das offentliche Handeln verandert werden. Hierbei bleibt der Fokus
weiterhin auf massig kontroversen Problemstellungen, welche in diesem Fall jedoch auch
politischer Natur sein konnen, sowie auf einer Beschrankung der Verbreitung entspre-
chender Botschaften ohne interne Umsetzung einschlagiger Praktiken (Haley, 1996, S.
19). Diese CSR-Aktivitat ist ebenfalls kommerziell motiviert (Cutler & Muehling, 1989, S.
49). Bei Brand Activism hingegen zeichnen sich starke Unterschiede ab, da dieser bereits
von Beginn an zweck- und werteorientiert ist. Brand Activism unterstutzt und regt sozial-
politischen Wandel an, ist in einem unternehmerischen Kontext aber dennoch auf eine
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Steigerung der Reputation und der Wirtschaftlichkeit ausgelegt (Moorman, 2020, S. 390).
Folglich spielen in diesem Kontext auch verstarkt kontroverse Thematiken eine zentrale
Rolle, wobei diese sozialer, politischer, 0kologischer, rechtlicher, unternehmerischer oder
wirtschaftlicher Natur sein konnen (Nalick et al., 2016, S. 384-385; Wettstein & Baur,
2016, S. 200) und dies in einer progressiven, aber auch konservativen Ausrichtung
(Nalick et al., 2016, S. 398). Wichtiger Unterschied zu den vorherigen Konstrukten ist die
hierbei notwendige Kongruenz aus den verbreiteten Marketingbotschaften und den aus-
gelebten internen Praktiken (Korschun, Aggarwal & Rafieian, 2019, S. 10). Moorman
(2020, S. 388-389) elaboriert mehrere Perspektiven, welche Unternehmen in ihren Ent-
scheidungsprozess, in welchem Mass sie politische Akteure sein wollen, miteinfliessen
lassen. Bildlich gesprochen konnen diese Perspektiven als Blickwinkel angesehen wer-
den, wobei dabei die Art der Informationen beeinflusst wird, auf welche sich Unterneh-
men fur die Beantwortung der Frage nach dem Ausmass des politischen Aktivismus stut-
zen. Diese Blickwinkel ahneln mentalen Modellen oder gar einer Reihe implizierter The-
orien, welche im Marketing oder anderen Unternehmensbereichen Anwendung finden,
um Uber die Rolle einer Marke und bedeutende soziale Fragestellungen nachzudenken
(Zeithaml, Jaworski, Kohli, Tuli, Ulaga & Zaltman, 2020, S. 1). Haufig werden diese Per-
spektiven auch als Normen und Werte innerhalb der Unternehmenskultur angesehen,
auf Basis derer Entscheidungen im Marketing ausgetragen werden (Moorman & Day,
2016, S. 3). Jede Perspektive umfasst eine Reihe von Annahmen und Ansichten hin-
sichtlich der Marke, der Rolle, der Risiken und der Verantwortung des Unternehmens.
Infolgedessen Uben besagte Perspektiven einen Einfluss auf das Ausmass des aktivisti-
schen Engagements einer Unternehmung aus (Moorman, 2020, S. 389). Nachfolgend
sollen die einzelnen Perspektiven beschrieben und deren Einfluss auf Brand Political Ac-
tivism aufgezeigt werden. In der Perspektive Brand Authenticity View wird von einer Un-
ternehmung erwartet, dass diese markengetreu auftritt, um mit den auserwahlten Ziel-
markten authentisch in Verbindung zu stehen. Als Konsequenz daraus wird haufig be-
furchtet, dass die Marke an Authentizitat einbusst und die Risiken steigen, weshalb eher
von politischem Aktivismus abgesehen wird (Moorman, 2020, S. 388-389). Gemass der
CMO Survey (2018, S. 78) verzichten darum auch im Schnitt 82.6 % der Befragten auf
die Partizipation an markenpolitischem Aktivismus, da sie die Teilnahme an politischen
Thematiken fur unangemessen einstufen. Wird der Blickwinkel der Corporate Citizen
View angewendet, ist es in der Verantwortung von Unternehmen, einen Beitrag zur Welt,
in der sie tatig sind, zu leisten. Hier werden die Auswirkungen als eher gering einge-
schatzt, da, obschon eine Motivation erkennbar ist, keine operativen Guidelines daraus
resultieren. Cultural Authority View sieht Marken als machtige kulturelle Akteure, was
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ihnen Autoritat verleiht und die Erwartung weckt, ein Engagement zu sozialen Fragen
anzustreben. Hier wird davon ausgegangen, dass der politische Aktivismus der Marke
zunimmt, zumal dadurch die Marke an sich gestarkt werden kann. Diese Partizipation an
sozialen Fragen kann auch ausgeweitet werden (Moorman, 2020, S. 388-389). Holt
(2002, S. 88-89) bekraftigt die Tatsache, dass Marken als machtige Akteure fungieren.
Dabei kdonnen sie gesellschaftsrelevante Ideen und Prinzipien verkorpern, sofern sie
auch im Stande sind, dieses Potenzial wahrzunehmen. In der Calculative View wird ein
Engagement nur empfohlen, wenn es dem Unternehmen dient, den Markt oder Marktan-
teile zu gewinnen. In einem solchen Fall wird meist von einer Partizipation abgesehen,
da die Krafte in den wenigsten Fallen so zusammenpassen, dass fur das Unternehmen
ein Mehrwert entsteht. Im Falle von Brands as Educators View nehmen Unternehmen
die Position der Ideenvermittlung ein, wobei Konsumierenden neue ldeen und Verhal-
tensweisen in Bezug auf soziale Fragestellungen nahegebracht werden. Daraus folgend
kann die Positionierung der Unternehmung als fuhrend betrachtet werden, da sie zum
Aktivismus motiviert und animiert sowie gleichzeitig klare Grenzen fur die Aktivitaten der
Unternehmung setzt (Moorman, 2020, S. 388-389). Swaminathan, Sorescu, Steenkamp,
O’Guinn und Schmitt (2020, S. 9) weisen zudem auf die grossere Verantwortung hin,
welche eine Marke aufgrund ihrer Bedeutung und der von ihr behandelten, sozialen The-
men, zu tragen hat. Bei der Political Mission View findet ein Unternehmen im gesell-
schaftlichen Wandel seine Daseinsberechtigung und dessen Produkte und Dienstleistun-
gen gelten als Werkzeuge und Hilfsmittel fir den Wandel (Moorman, 2020, S. 388-389).
Entsprechend sind die Auswirkungen auf den politischen Aktivismus des Unternehmens,
da es sich hierbei um den Kern der Unternehmensstrategie handelt (Sarkar, 2018). Die
Employee Engagement View ermoglicht es Unternehmen, verstarkt Mitarbeitende an-
zuziehen und an sich zu binden sowie eine Produktivitatssteigerung hervorzurufen. Auch
hier wird von einer Zunahme der aktivistischen Tatigkeiten ausgegangen, da sich klare
Vorteile bezuglich des Humankapitals und der Produktivitat ergeben sowie eine Grund-
lage geschaffen wird, auf Basis derer Reaktionen von Kundinnen und Kunden sowie
Partnerinnen und Partnern bewertet werden kdnnen (Moorman, 2020, S. 388-389).

Im Bann der Marken?

In der Fachliteratur konnen unterschiedliche Studien ausfindig gemacht werden, welche
den Versuch unternehmen, das Zusammenspiel und die Beziehung zwischen Organisa-
tionskonstrukten und Mensch genauer zu eruieren. Untersucht wird dabei die Art und
Weise, wie Konsumierende sich mit einer Organisationskonstrukt identifizieren und in-
wiefern sich dadurch ihr Verhalten andert. Auf das hierbei festgestellte Spektrum von

Churer Schriften zur Informationswissenschaft - Schrift 164 Bachelorthesis, Flurin Boni



24 Das verborgene Gold am Ende des Rainbow-Washing

variierender ldentifikation wird im folgenden Abschnitt genauer eingegangen. Hierbei
existiert einerseits die Organizational Identification, bei der Konsumierende sich als Ein-
heit mit der Organisation verstehen und Erfolge wie auch Misserfolge, welche der Orga-
nisation widerfahren, auf sich selbst Ubertragen (Ashforth & Mael, 1989, S. 34-35). Es
besteht eine kognitive Verbindung zwischen der Definition der Organisation und derjeni-
gen, welche ein Individuum auf sich selbst anwendet, wodurch die Identifizierung als ein
Vorgang der Selbstdefinition angesehen wird (Dutton, Dukerich & Harquail,1994, S. 256).
Die Zugehorigkeit zur Organisation, in welcher die Person Mitglied ist, wird als Einheit
zwischen Person und Organisation wahrgenommen, wobei einerseits der Erwerb von
Gutern der entsprechenden Organisation, aber auch die Beziehung zu dieser eine Rolle
spielen (Bhattacharya, Rao & Glynn, 1995, S. 52-54). Ein weiteres Konstrukt ist die so-
genannte Cognitive Organizational Identification, welche dann auftritt, wenn die Selbst-
kategorisierung sich auf die Wahrnehmung der eigenen Zugehorigkeit zu einer Organi-
sation bezieht (Bergami & Bagozzi, 2000, S. 572-573). Eine andere vorzufindende Form
ist die Consumer-Company Identification, bei der die Identifikation mit dem Unternehmen
ein aktiver, selektiver und willentlicher Akt ist mit dem Ziel, ein oder mehrere eigene Be-
durfnisse zu befriedigen (Bhattacharya & Sen, 2003, S. 77). Consumer-Brand Identifica-
tion knupft am vorherigen Konstrukt an, beschreibt jedoch einen psychologischen Zu-
stand, in welchem die Zugehorigkeit zu einer Marke durch die Befriedigung eines oder
mehrerer Bedurfnisse wahrgenommen, gefuhlt und bewertet wird (Lam, Ahearne, Hu &
Schillewaert, 2010, S. 36-37). Brand Attitude beschreibt die individuelle Bewertung, in-
wiefern eine Marke gut oder schlecht ist (Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich & la-
cobucci, 2010, S. 1). Brand Love greift auf emotionaler Ebene die Bindung zu einer Marke
von zufriedenen Konsumierenden auf (Carroll & Ahuvia, 2006, S. 80-81). Darauffolgend
widerspiegelt sich in Brand Attachment die Starke der Bindung zwischen der Marke und
einem jeweiligen Individuum (Park et al., 2010, S. 2). Erganzt um zusatzliche Emotionen
hinsichtlich der Marke resultiert daraus Emotional Brand Attachment (Malar, Krohmer,
Hoyer & Nyffenegger, 2011, S. 35), wobei die Marke Konsumierenden dazu verhilft, ihr
aktuelles Ich zu starken und in vereinzelten Fallen dabei unterstutzt, eine Vision des Ichs
zu erreichen (Malar et al., 2011, S. 44). Brand Prominence gibt Auskunft Uber die Aus-
pragung der kognitiven und affektiven Bindung, welche zwischen einem Individuum und
der Marke vorherrscht. Self-Brand Connection oder Brand-Self Connection zeigt das
Ausmass auf, in welchem eine Person eine Marke in ihr Selbstkonzept inkludiert hat
(Park et al., 2010, S. 2). Diese unterschiedlichen Beziehungen zwischen Konsumieren-
den und einer Marke bilden sich innerhalb soziokulturellen Kontextes, welche durch
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individuelle Attribute definiert wird. Die Beeinflussung funktioniert dabei in beide Richtun-
gen (Fournier, 2009, S. 19).

Die vielschichtigen Einfliisse von Marken auf Individuen

Stokburger-Sauer, Ratneshwar und Sen (2012, S. 406) fassen diese Konstrukte weiter-
fuhrend zusammen und halten darauf aufbauend fest, dass Consumer-Brand-ldentifica-
tion auf Basis weiterer Untereigenschaften aufbaut: Brand—Self Similarity, Brand Distinc-
tiveness, Brand Social Benefits, Brand Warmth und Memorable Brand Experiences
(Stokburger-Sauer et al., 2012, S. 415). Brand—Self Similarity beschreibt hierbei die
Uberschneidung zwischen der Wahrnehmung der eigenen Personlichkeitsmerkmale mit
denjenigen der Marke. Brand Distinctiveness hebt die Einzigartigkeit einer Marke hervor,
wodurch sie von konkurrierenden Marken unterschieden werden kann. Brand Social Be-
nefits beschreiben den sozialen Nutzen, welche fir Konsumierende aus der Marke re-
sultiert, indem sie Teil von Gruppen oder Gemeinschaften werden kdnnen. Brand
Warmth gibt Auskunft Uber die Warme oder Kalte, welche eine Marke auf Basis der At-
tribute ihres Produktes ausstrahlt. Memorable Brand Experiences sind positive Erfahrung
im Bezug zur Marke, welche Konsumierenden als affektive Erinnerungen bleiben
(Stokburger-Sauer et al., 2012, S. 408-410). Mukherjee und Althuizen (2020, S. 784)
halten fest, dass Brand Activism einen asymmetrischen Effekt auf Consumer Attitudes,
Intentions und Behavior ausubt. Wahrend Consumer-Brand-Agreement keinen wirklich
erkennbaren Einfluss auf die Brand Attitude ausubt, kann bei Consumer-Brand-Disag-
reement ein erkennbarer Ruckgang von Brand Attitude festgestellt werden. Die Identifi-
kation mit der Marke verhalt sich asymmetrisch zu den Consumer Attitudes und zum
Consumer Behavior. Der Effekt von Brand Activism auf Consumer Attitudes, Intentions
und Behavior ist negativ, unabhangig davon, ob die Uneinigkeit zwischen Marke und
Verbraucherin und Verbraucher indirekt oder via Vergleich des Standpunkts der Marke
mit der Meinung der Konsumierenden, gemessen wurde. Auch zeigt die Studie, dass
einzelne, produktbezogene Informationen, positiv oder negativ, die Consumer Attitudes
und Intentions gegenuber einer bekannten Marke nicht grossartig verandern. Ein punk-
tueller Einsatz von Brand Activism Ubt jedoch im Falle einer Meinungsverschiedenheit
zwischen Marke und Konsumierenden einen signifikant negativen Effekt aus. Wahrend
Brand Activism fur diejenigen, welche die soziale Signifikanz anerkennen, durchaus wert-
voll sein kann, verbirgt sich fur die gegenuberliegende Seite darin Potenzial, dies als
Gegenstand eines Verrates zu betrachten. Vredenburg, Kapitan, Spry und Kemper
(2020, S. 453-456) zeigen in ihrem "Framework of Optimal Congruence" eine theoriege-
stutzte Erklarung auf, in welchen Bereichen Unternehmen erste taktische Ausfuhrungen
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ihrer Brand Activism Strategie in Angriff genommen haben. Es wird festgestellt, dass die
aktivistischen Marketingbotschaften mit dem Brand Purpose, den Werten und der Pro-
social Corporate Practice stimmig ausgerichtet sein mussen, um die Wahrnehmung au-
thentisch zu gestalten. Die Theorie kann insofern erweitert werden, dass, obschon die
vermittelten Werte und die Praktiken des Unternehmens Ubereinstimmen sollten, eine
moderate Fehlausrichtung von Marke und Ursache die Resultate des Brand Activism
verbessern konnen. Dies ist darauf zurlckzuflihren, dass ein Abweichen von sozialen
Normen fur ein Unternehmen, welches im Begriff ist sozialpolitisch aktiv zu sein, Konsu-
mierende Uberraschen kann.

Consumer-Brand- Consumer-Brand-
Agreement Disagreement

Abbildung 2: Die Beziehung zwischen Konsumierenden und Marke (Eigenkreation)

Unternehmen unter Zugzwang — aber auch zwischen den Fronten

Smith et al. (2021, S. 2317) untersuchen spezifisch die Auswirkungen von Social Justice
Branding auf das Konsumverhalten und die Stimmung der Konsumierenden. In einem
Umfeld gepragt durch Redefreiheit und Anonymitat innerhalb der sozialen Medien und
gepaart mit dem personlichen Widerstand gegenuber den Gegenstandsthemen des
Social Justice Brandings sowie fehlender Akzeptanz wachst die Tendenz, dass eine ent-
sprechende Reaktion stattfindet, wobei eine starke Ablehnung, auf meist rassistische und
beschamende Art und Weise, erfolgen kann. Die Gegenseite bringt ihre Akzeptanz hin-
gegen in Form von Offenheit und der Bereitschaft, die Thematiken und Praktiken zu ver-
teidigen, zum Ausdruck (Smith et al., 2021, S. 2319). Fuhlen sich Verbraucherinnen und
Verbraucher mit einem Konzept wie Social Justice Branding unwohl, wird der verspurte
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Widerstand als Rechtfertigung zum Handeln empfunden (Smith et al., 2021, S. 2320).
Dies deckt sich mit dem Justification Suppression Model von Crandall und Eshleman
(2003, S. 414-417), welches davon ausgeht, dass Menschen ihre vorurteilsbehafteten
Ansichten und Gefluhle zurtckhalten, bis sich der richtige Moment ergibt, um eine Recht-
fertigung fur die jeweilige Voreingenommenheit auszusprechen. Der Widerstand gegen-
uber Veranderungen ist darauf zurlickzufuhren, dass diese zu stark oder zu schwach
ausfallen. Der sich dabei aufstauende Widerstand weist affektive, kognitive und verhal-
tensbezogene Komponenten auf, was einer psychologischen Barrikade gleicht und Ver-
anderungen in bestimmten Situationen im Weg steht (Oreg, 2003, S. 683). Gemass der
Theorie der moralischen Grundlagen (Graham, Haidt & Nosek, 2009, S. 1040) kdnnen
Individuen dabei gegensatzliche, moralische Urteile fallen, was auf die Unterschiede von
liberalem und konservativem Gedankengut zurlckzufuhren ist. Diese unterschiedlichen
Standpunkte resultieren aus einer von Person zu Person variierenden Mixtur der funf
moralischen Grundprinzipien: Fursorge, Fairness oder Verhaltnismassigkeit, Loyalitat
oder Gruppenzugehorigkeit, Autoritat oder Respekt und Unantastbarkeit oder Reinheit.
Die Theorie der sozialen Institution von Haidt (2001, S. 823) fuhrt aus, dass intuitiv ge-
fallte moralische Urteile generell durch schnelle, automatisierte Vorgange gesteuert wer-
den, was sich soweit auch mit Erkenntnissen aus Neurologie-, Verhaltens-, Entwick-
lungs- und Evolutionsstudien deckt, wobei jedoch die exakte Rolle von emotionalen Pro-
zessen noch ungeklart ist (Huebner, Dwyer & Hauser, 2009, S. 5). Koschate-Fischer,
Hoyer und Wolframm (2019, S. 11) diskutieren die Konsequenzen und das Ausmass des
Spillover-Effektes, wobei Gefuhle seitens der Konsumierenden innerhalb einer Koopera-
tion zweier Marken von einer auf die andere Marke Ubertragen werden. Dieser Vorgang
fallt im Kontext einer negativ ausfallenden Kooperation hoher aus. Konsumierende, wel-
che sich gegen die Praktiken der Co-Marke positionieren, fordern das Unterlassen einer
Kooperation mit der Marke, was wiederum deren Intention im Weg steht, durch Partner-
schaften zu sozialer und gesellschaftlicher Verantwortung zu animieren. Dadurch wird
nicht nur die Beziehung zu Konsumierenden beeintrachtigt, sondern Unternehmen wer-
den auch davon abgehalten, in zukunftigen Social Justice Branding Kampagnen mitzu-
wirken, sofern deren Werte nicht in einem ausreichend transparenten Rahmen verkorpert
werden konnen. Social Justice Branding beeinflusst nicht nur die Wahrnehmung der
Marke durch die Konsumierenden, sondern ubt auch Einfluss auf die Empfindung der
Haltung des Unternehmens zum Thema Gerechtigkeit aus, was in der Endrechnung dazu
fuhren kann, dass Konsumierende die Marke vermehrt unterstitzen oder verachten
(Smith et al., 2021, S. 2323). Gleichzeitig kann eine Social Justice Branding Plattform
ansonsten unerreichbare Marktsegmente ansprechen und auf diesem Weg eine positive
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Resonanz erzeugen, was ein Verbindungsglied zum Brand Activism darstellt und sich
somit mit relevanten, gesellschaftlichen Problemen von hoher Dringlichkeit auseinander-
setzt (Sarkar & Kotler, 2018, S. 554, zitiert nach Smith et al., 2021, S. 2316). Auch hier
existiert jedoch eine Gegenseite. Fur diejenigen, welche bereit sind, die soziale Bedeu-
tung zu respektieren und auszuleben, erweist sich Social Justice Branding als eine Art
der Ermachtigung. Fur eine andere Gruppe stellen die im Rahmen von Social Justice
Branding ergriffenen Massnahmen jedoch eine willkommene Gelegenheit zum Wider-
stand dar (Smith et al., 2021, S. 2323). Im Kontext einer ,Woke“-Debatte stehen sich
immer zwei gegenpolige Gruppierungen gegenuber, wobei gemass (Warren, 2022, S.
170) eine Unternehmung stets dafur bussen wird, wenn deren Auftreten nach aussen zu
weit in einen der beiden Pole ausschlagt. Auch Smith et al. (2021, S. 2323) unterstreichen
erneut die Wichtigkeit einer naheliegenden Verknupfung vom sozialen Engagement der
Marke und den sonstig gelebten Prinzipien der Marke sowie deren regelmassigen Be-
kraftigung und Kommunikation. Wettstein und Baur (2016, S. 210) untermauern zusatz-
lich die Tatsache, dass Unternehmen ihre Rolle in der Gesellschaft immer mehr hinter-
fragen und im Versuch sind, diese neu zu interpretieren. Fur die Unterstutzung eines
sozialpolitischen Themas, wird darauf hingewiesen und dazu geraten, drei Bedingungen,
auf welchen die Integritat eines Unternehmens beruht, vorgangig zu bewerten. Darunter
fallt einerseits die Bedingung der Konsistenz, wobei ein Einklang mit den fundamentalen
Werten der Unternehmung erzielt werden muss. Darauf aufbauend existiert die Meinung,
dass Unternehmen, welche mit Integritat zu operieren planen, ihr Verhalten mit positiven
und konstruktiven Werten leiten missen. Eine weitere Bedingung ist die Plausibilitat,
welche Unternehmen nahelegt, Anliegen in Form einer langfristig geplanten Strategie zu
verfolgen, in welche Werte und Strategie eingebettet sind (Waddock und Rasche, 2012,
S. 83, zitiert nach Wettstein & Baur, 2016, S. 211). Zu guter Letzt muss die Authentizitat
gegeben sein, durch welche ein bestimmtes Anliegen in eine Reihe darauf ausgerichteter
Aktionen integriert sein muss, welche nicht nur Worte, sondern vor allem Taten, auch im
Inneren des Unternehmens, folgen lassen. Dabei gilt es die Tatsache zu beachten, dass
ein Unternehmen nie von seinen sonstigen Aktivitaten resp. seiner Kultur und seinem
Charakter losgelost betrachtet werden kann (Wettstein und Baur, 2016, S. 211).
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3 Diskussion

Anhand einer theoretischen Verdichtung der jeweiligen Themenstrange sollen nun die
einzelnen Fragestellungen beantwortet und um neue Erkenntnisse erweitert werden.
Hierflr werden die im Theorieteil erarbeiteten Themen aufgegriffen und auf die entspre-
chende Forschungsfrage in einer aufklarenden Art und Weise dargestellt.

F1: Welche Bedingungen mussen erfullt sein, damit die Stellungnahme kapitalistisch-
orientierter Unternehmen zu sozialpolitischen Themen als dem Nutzen und der so-
zialen Bewegung dienend bezeichnet werden kann?

FUr die Beantwortung oder vielmehr den angestrebten Versuch der Beantwortung dieser
Frage bedarf es einer Annaherung von zwei Seiten an den Gegenstand dieser Frage.
Zum einen muss ein Verstandnis geschaffen werden, wie Unternehmen im heutigen Zeit-
alter operieren und auf welcher Basis innerhalb eines Unternehmens Entscheidungen
gefallt und gerechtfertigt werden. Dem gegenuber stehen die sozialen Bewegungen mit
ihren eigenstandigen, individuellen Zielen. Brand Activism oder Brand Political Activism
ist Teil einer ganzen Reihe von Corporate Social Responsibility Aktivitaten, welche eine
Unternehmung durchfuhrt (Moorman, 2020, S. 388-389). In Cause Promotion und
Cause-Related Marekting sowie Corporate Social Marketing versuchen Unternehmen le-
diglich, Assoziationen zu kreieren und daraus wiederum Vorteile hinsichtlich Rendite und
Reputation zu ziehen (Kotler & Lee, 2005; Varadarajan & Menon, 1988). Dies verhalt sich
bei Advocacy Advertising relativ ahnlich, wobei dennoch der Versuch stattfindet, institu-
tionellen Wandel anzukurbeln Haley, 1996). Weitaus wert- und zweckorientierter, gleich-
zeitig aber auch kontroverser, ist dagegen die Anwendung von Brand Activism, welcher
sozialpolitischen Wandel zum Ziel hat, auch wenn unternehmerische Ziele immer noch
eine Rolle spielen. Hierbei konnen die von Moorman (2020, S.388-389) elaborierten Per-
spektiven als Indikatoren fur die Motivationen und Ziele von Unternehmen bei der An-
wendung von Brand Activism aufgegriffen werden. Wahrend in den Herangehensweisen
von Brand Authenticity View und Calculative View meist von Brand Activism abgesehen
wird und besonders letztere auch ausschliesslich marktorientiert motiviert ist, bringt die
Corporate Citizen View oftmals einen nur sehr geringfugigen Mehrwert mit sich, da zwar
eine Motivation erkennbar ist, diese jedoch nicht verstarkt im operativen Handeln der
Unternehmung verankert wird. Cultural Authority View hat gewiss zum Ziel, die eigene
Marke zu starken, dies jedoch auf der Basis von zunehmendem politischem Aktivismus.
Die Perspektiven Brands as Educators View, Political Mission View und Employee En-
gagement View beinhalten allesamt eine Zunahme von Brand Activism, wobei die Unter-
nehmen hierbei meist eine Fuhrungsposition innehalten, oder wie bei der Political
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Mission View, Schlussel zu einer sozialpolitischen Problemstellung sind und entspre-
chend operieren. Hier zeigt sich, dass weitaus nicht alle Herangehensweise wirklich
ethisch motiviert sind. Obschon die Motivation hinter dem jeweiligen Aktionismus variiert,
kann aber dennoch ein gesellschaftlicher Mehrwert daraus resultieren. Das Recht auf
Interessensvertretung verdient sich ein Unternehmen durch o6ffentliches Vertrauen, wel-
ches anhand der unternehmerischen Absicht aufgebaut wird. Unternehmen mussen ihre
Rolle als gewichtige Akteure im sozialen Wandel wahrnehmen und Teil der Uberarbei-
tung der oOffentlichen Agenda im Zuge der Schaffung einer fairen Demokratie und eines
fairen Kapitalismus sein (Sethi und Williams, 2000, S. 197). Aus Nalick et al. (2016, S.
397-398) geht zudem hervor, dass Kapitalanlegende heutzutage empfanglicher fur die
Forderungen von sozialen Bewegungen sind und ein Unterlassen von unverantwortli-
chen Aktivitaten dadurch wahrscheinlicher wird. Gleichzeitig weist Bartley (2003, S. 457)
darauf hin, dass Aktivitaten von sozialen Bewegungen die Praktiken von Unternehmen,
welche Wert auf die Wahrnehmung ihrer Marke legen, insofern in das Rampenlicht ru-
cken, dass diese Unternehmen der offentlichen Meinung und deren Urteil ausgesetzt
sind. Hier lasst sich schlussfolgern, dass der erhohte Druck von aussen zu einer veran-
derten Denkweise im Unternehmensinnern fuhren kann, jedoch nicht muss. Als Resultat
wird eine Angleichung an eine ethnischere Herangehensweise erhofft. Die zweite Seite
dieser Forschungsfrage stellen die sozialen Bewegungen dar, welche Social Change an-
stossen und diesen in Form von neuen, weiterentwickelten sozialen Bewegungen verfol-
gen. Die Ziele und Aktionsformen werden dabei gemass Willems und Jegers (2012, Dis-
cussion) von der Struktur der sozialen Bewegung vorgegeben und sind zentrales Ele-
ment der Bewegung. Amenta et al. (2009, S. 653) konkretisieren diese Ziele u. a. in der
Mobilisierung von Wahlern, der Schaffung kollektiver Identitdten und der Steigerung in-
dividueller und organisatorischer Fahigkeiten. Weiter wird versucht politischen Einfluss
zu erlangen, was anhand der Mobilisierung von Ressourcen, der Organisationsformen
und der Mobilitatsstrukturen determiniert werden kann (McVeigh et al., 2003, S. 862; King
et al., 2005, S. 1229-1230). Unterstutzend in der Erreichung ihrer Ziele und der Umset-
zung ihrer Strategie sind die politischen Moglichkeiten und Rahmenbedingungen, in wel-
chen entsprechende soziale Bewegungen agieren (Meyer & Minkoff, 2004, S. 1483-
1484; McVeigh et al., 2006, S. 42-43). Erreicht eine soziale Bewegung die Stufe der For-
malisierung und Zentralisierung, wird versucht, die erzielten Erfolge zu manifestieren und
weiter voranzutreiben (Zald & Ash, 1966, S. 331). Dies wiederum ist ein Indiz fur die
erwunschte Nachhaltigkeit der sozialpolitischen Errungenschaften, welche erarbeitet
wurden. Forderungen von sozialen Bewegungen treffen dabei eher auf Anklang oder 16-
sen Veranderungen aus, wenn die betroffenen Akteure einen Nutzen in der
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Unterstutzung der Sache erkennen (Almeida & Stearns, 1998; S. 55; Bradshaw et al.,
1993, S. 247-248). Erfolg einer sozialen Bewegung umfasst nicht zwingend die vollstan-
dige Erreichung samtlicher Ziele, sondern tritt auch ein, wenn nur geringfluigige Folgen
daraus resultieren (Agnone, 2007, S. 1608-1609). Gemass Amenta et al. (2005) kann
auch das blosse Schaffen von Grundlagen, auf deren Basis neue Ziele der sozialen Be-
wegung in Angriff genommen werden kdnnen, Erfolg bedeuten. Indikatoren daftr kdnnen
exemplarisch anhaltender Einfluss auf politische Prozesse sein sowie zunehmend posi-
tive Ertrage aus der Politik, welche im Einklang zu den Forderungen der sozialen Bewe-
gung stehen (Amenta et al., 2002, S. 20). Hier angeknuUpft, kbnnen exemplarisch auch
Unternehmen, welche vermehrt zu ethischem Handeln gedrangt werden, sprich ein Wan-
del zu echtem Brand Activism, als Erfolg angesehen werden.

F2: Ab wann gelten kapitalistische und unternehmerische Ziele mit denen sozialer Be-
wegungen als vereinbar?

Auch zur Beantwortung der zweiten Forschungsfrage bedarf es einer Herangehens-
weise aus zwei unterschiedlichen Richtungen, wobei im Beruhrungspunkt anschliessend
versucht wird, Verknupfungen der zwei Themenbereiche in neue Erkenntnisse einflies-
sen zu lassen. Diese Forschungsfrage grenzt sich insofern von der ersten ab, dass hier
versucht wird, die Zustande zu eruieren, in welchen sich die zwei Spharen gegenuber-
stehen. Abstrakt formuliert wird versucht, zu untersuchen, in welchem Verhaltnis kapita-
listische und unternehmerische Ziele mit den Zielen sozialer Bewegungen koexistieren
und welche Auswirkungen diese aufeinander haben. Wie Koslowski (2000, S. 137-138)
entnommen werden kann, findet stetig ein Wandel von der Anwendung der Shareholder-
hin zur Stakeholder-Theorie statt. Obschon die strategische Unternehmensauslegung
gemass der Shareholder-Theorie nicht zwingend Corporate Social Responsibility aus-
schliesst, wird der Freiraum fur die Bertcksichtigung der Bedurfnisse von anderen Sta-
keholdern stark eingeschrankt (Boatright, 1994, S. 399; Campbell, 2007, S. 952). Die
Shareholder-Primacy-Norm stellt geméass Freeman et al. (2004, S. 365) eine Verletzung
der Rechte anderer Stakeholder dar. In einem nach Shareholder-Value-Maximierung
strebenden Unternehmen sind Corporate Social Responsibility Aktivitaten hochstens
durch eine strategische Begrindung gerechtfertigt, wobei die moralische Komponente
jedoch ausser Acht gelassen wird (Porter & Kramer, 2006, S. 2-4). Porter und Kramer
(2011, S. 7) ihrerseits beteuern auch die Wichtigkeit der Kreierung von Shared Value,
um den veranderten wirtschaftlichen und sozialen Prioritaten den notwendigen Stellen-
wert zuzuschreiben (Kira & van Eijnatten., 2008, S. 744). Laut Bostrom (2012, S. 11-12)
und Ehnert & Harry (2012, S. 233-234) ist die Verbesserung von Social Value ein bedeu-
tender Aspekt in der Verbesserung der jetzigen, aber auch zukunftigen Wirtschaftlichkeit
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eines Unternehmens. Aus Ronnegard und Smith (2018, S. 21) geht jedoch hervor, dass
die Shareholder-Primacy-Norm in der Unternehmensfluhrung nach wie vor sehr prasent
ist und von Corporate Social Responsibility abgesehen wird, um Konflikte mit Aktienha-
benden zu vermeiden. Warren (2022, S. 187) ihrerseits raumt ein, dass die Ursache des
Disputs zwischen Kritisierenden der Woke-Washing- und der Woke-Perspektive in unter-
schiedlich definierten Unternehmenszwecken verborgen liegt, womit der Bogen zur De-
batte Shareholder- gegen Stakeholder-Theorie gespannt werden kann. Friedman (2002)
selbst schliesst jedoch in seiner Shareholder-Theorie den Einsatz von Corporate Social
Responsibility nicht ganzlich aus. Es besteht die Moglichkeit, dass jungste Anwendungen
von CSls eine Verschiebung des von Friedman (2002) definierten Anwendungsbereichs
darstellen, wie es bspw. in vergangenen Jahren Recycling-Initiativen waren, welche in-
zwischen ebenfalls gutgeheissen werden (Warren, 2022, S. 187). Dies konnte darauf
hindeuten, dass aktuell umstrittene Thematiken in Zukunft keinen Streitpunkt mehr dar-
stellen und nicht weiter als kontrovers angesehen werden. Hierbei aussen vorgelassen
ist jedoch die Tatsache, auf welche Seite die Beantwortung dieser gesellschaftlich rele-
vanten Frage ausfallt. Unternehmen befinden sich in einem kontinuierlichen Prozess, in
welchem sie versuchen, ihre Rolle in der Gesellschaft zu hinterfragen und neu zu inter-
pretieren (Wettstein und Baur, 2016, S. 210). Fur die von einem Unternehmen ange-
strebte Unterstutzung eines sozialpolitischen Themas wird die Erfullung dreier Bedingun-
gen vorgeschlagen. Ein Unternehmen muss in seinen Handlungen Konsistenz mit seinen
fundamentalen Unternehmenswerten erreichen, die Existenz von Plausibilitat seiner An-
liegen in Form einer langfristig geplanten Strategie ergrunden und Authentizitat in einer
Reihe darauf ausgerichteter Aktionen, in Form von Worten und Taten, erzielen (Wettstein
und Baur, 2016, S. 211). Dies weist wiederum darauf, dass ein Unternehmen tiefgrandig
ethisch korrekt handeln muss, auch wenn abweichende Motivation fur Corporate Social
Responsibility ausgemacht werden konnen (Moorman, 2020, S.388-389). Zum einen nut-
zen Unternehmen CSls, um Stigma abzuwenden (Grougiou, Dedoulis & Leventis, 2016,
S. 911), wahrend andere wiederum gut gemeinte sozialpolitische Initiativen ergreifen,
welche jedoch scheitern (Sabadoz & Singer, 2017, S. 183-184). Cottom (2019, S.20)
stellt fest, dass Angliederungen von Unternehmen an Thematiken, welche Social Justice
betreffen, nach wie vor kapitalistische Spuren enthalten und moralisches Handeln auf
eine Ebene mit gewinnbringendem Handeln gertckt wird. Generell ist es schwierig zu
erkennen, ob ein Einsatz von CSls altruistisch oder eigennutzig motiviert ist. Gleichzeitig
kann der Einsatz von CSls zwar eigennutzig motiviert sein und dazu dienen im Wettbe-
werb mitzuhalten, aber auf diese Weise dennoch der sozialen Sache dienen (Warren,
2022, S. 190), da sich das Unternehmen im Einklang mit den verbreiteten Botschaften
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verhalten muss (Sobande, 2020, Discussion). Zusatzlich kann eine inkonsistente Anwen-
dung von CSls zu Kritik fuhren, wodurch ein Unternehmen gezwungen wird, sein Verhal-
ten zu berichtigen (Warren, 2022, S. 190). Soziale Nachhaltigkeit und die Stakeholder-
Theorie stimmen insofern Uberein, dass beide Ansatze Wertschopfung an mehreren
Fronten verfolgen (Dyllick & Hockerts, 2002, S. 131-132). Moorman (2020, S. 388) be-
schreibt dieses Phanomen als Corporate Citizen View. Diese deckt sich mit dem Stake-
holder-Management, was kontrar zur Herangehensweise des Shareholder-Manage-
ments ist. Die Stakeholder-Theorie bildet zudem auch den Kern, aus dem ein Unterneh-
men seine Bemuhungen hinsichtlich sozialer Verantwortung im Marketing oder anderen
Bereichen gestaltet (Parmar et al. 2010). Das Zusammenfinden der einzelnen Stakehol-
der konnte in Form einer Multi-Stakeholder-Perspektive geschehen, wobei samtliche Sta-
keholder auf eine gemeinsame Problematik hinarbeiten (Roloff, 2008, S. 29). In solch
einem Szenario konnten auch die Offentlichkeit und soziale Bewegungen zu Wort kom-
men bzw. in ihren Anliegen erhoht werden. Obschon diese Sichtweise die Rolle von Mar-
ken als politische Akteure anerkennt und zu entsprechenden Bemuhungen rat, bietet sie
wenige Anhaltspunkte, welche Verantwortlichen Handlungsempfehlungen aufzeigen
(Moorman, 2020, S. 388). Kontrar gibt es aber auch Stimmen, welche eine gegenteilige
Position hinsichtlich der unternehmerischen Partizipation an sozialpolitischen Themen
einnehmen. Abela (2020) beschreibt die Teilnahme von Unternehmen an diesen Themen
als reines Marketing und wenig gewinnbringend, da viele Anhangerinnen und Anhanger
progressiver Bewegungen dem freien Unternehmertum an sich schon eher feindlich ge-
genuberstehen. Olivastro (2021) verweist des Weiteren darauf hin, dass nur der Erfolg
einer Unternehmung fur Menschen gewinnbringend sei und nicht «Corporate Woken-
ess».

F3: Welchen Einfluss Uben Woke Capitalism und Woke Washing in einem techno-opti-
mistischen Zeitalter auf sozialpolitische Themen, soziale Bewegungen und deren
offentliche Wahrnehmung aus?

Die Verortung der Beantwortung dieser Frage ist in der Begegnungszone zwischen Un-
ternehmen und Gesellschaft zu finden. Wie von Warren (2022, S. 169) festgehalten, er-
leben wir heutzutage eine der starksten Formen des Marketplace of Morality. Innerhalb
des Marketplace of Morality handeln Individuen gemass ihren Passions of Property,
wodurch das Verhalten innerhalb eines Marktes im Einklang mit den eigenen Ansichten
steht (Dunfee, 1998, S. 129). Das gesamthafte Markttreiben ist eine aggregierte Summe
von Moralvorstellungen, ausgehend von samtlichen in dem jeweiligen Markt angesiedel-
ten Konsumierenden (Dunfee, 1998, S. 127). Werden diese Erkenntnisse nun an die
Ausfuhrungen von Sobande (2020, Discussion) angeknupft, welche besagen, dass
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Marketing-Efforts gleichartig zur Eigenmarke erfolgreicher sind, kann im Umkehrschluss
hergeleitet werden, dass eine Unternehmung tatsachlich getreu ihrer Versprechen han-
deln muss und leere Marketingbotschaften einerseits der sozialen Bewegung, aber auch
den unternehmerischen Zielen nicht dienend sind. Zwei weitere in diesem Kontext auf-
tretende Phanomene sind Consumer-Brand-Agreement und Consumer-Brand-Disagree-
ment, welche Uber die Aufnahme sozialpolitischer Themen bei Konsumierenden Aus-
kunft geben. Gemass Mukherjee und Althuizen (2020, S. 784) tbt Brand Activism einen
asymmetrischen Effekt auf Consumer Attitudes, Consumer Intentions und Consumer Be-
havior aus. Generell sind die Folgen von Consumer-Brand-Agreement weitaus geringfu-
giger als diejenigen im Falle von Consumer-Brand-Disagreement, bei welchem ein Ruck-
gang der Brand Attitude das Feedback auf Brand Activism entgegen der eigenen Mei-
nung ist. Als weiteren Teil des Antwortverhaltens entwickelt sich die Identifikation mit der
Marke asymmetrisch. Dies deckt sich mit den Erkenntnissen von Warren (2022, S. 170),
welche besagen, dass Unternehmen ein zu extremes Auftreten in Richtung einer der
zwei Pole stets bussen werden. Parallel dazu zeigen Beispiele die Entfremdung sozial-
politischer Themen auf, damit diese passend in die MarketingbemUhungen miteinfliessen
konnen (Dobson und Kanai, 2019, S 784), was den Erkenntnissen von Vredenburg et al.
(2020, S. 453-456) widerspricht, welche fur ein authentisches Auftreten in Bezug auf
Werte, Brand Purpose und Prosocial Corporate Practice pladieren. Die Reaktion von
Konsumierenden und damit verbunden auch deren Moralvorstellungen und somit indirekt
die Auseinandersetzung mit den in den Marketingbotschaften verpackten sozialen The-
matiken gilt es jedoch noch weitergehend zu untersuchen. Konstrukte wie Organizational
Identification, Cognitive Organizational ldentification, Consumer Company Identification,
Consumer-Brand-ldentification, Brand Love, Brand Attachement, Emotional Brand Atta-
chement, Brand Prominence und Brand-Self-Connection geben nicht nur Uber die Bezie-
hung zur Marke Bescheid, sondern beeinflussen Konsumierende in ihnrem Handeln und
der Wahrnehmung von Werten, welche durch die Marke vermittelt werden (Malar et al.,
2011, S. 44; Park et al., 2010, S. 2; Stokburger-Sauer et al., 2012, S. 406). Von der
Prasentation gesellschaftsrelevanter Themen beeinflusst konnen auch die Wahrneh-
mung der sozialen Problematik und der dazugehorigen sozialen Bewegungen sein, wel-
che sich mit unterschiedlichen gesellschaftlichen Standpunkten konfrontiert sehen. Muk-
herjee und Althuizen (2020, S. 773) erwahnen in diesem Kontext zudem, dass Menschen
dazu tendieren, ihre eigenen moralischen Standpunkte als Uberlegen und unantastbar
zu deklarieren, wodurch die Meinungsanderung zu einem bestimmten Thema, um dieses
in Einklang mit Markenbotschaften zu bringen, als unwahrscheinlich angesehen werden
kann. Aus dem Justification Suppression Model von Crandall und Eshleman (2003, S.
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414-417) geht zudem hervor, dass Menschen sich im Aussern ihrer vorurteilsbehafteten
Ansichten und Gefuhle zurlckhalten, bis sich der richtige Moment ergibt, um diese zu
rechtfertigen. In diesem besagten Moment verspuren entsprechende Personengruppen
einen Widerstand, welcher sie zum Handeln animiert (Smith er al., 2021, S. 2320). Hier
kann gemutmasst werden, dass getreu den Erkenntnissen von Warren (2022, S. 170)
immer eine Reaktion von Promotoren oder Opponenten der Thematik erwartet werden
kann. Sowohl die Sphare der Unternehmen wie auch die Sphare der sozialen Bewegun-
gen sind stark von den Folgen des Techno-Optimismus betroffen und wandeln sich im
Zuge dessen. Fruhere Forschungen unterstreichen die Bedeutung, welche die Symbiose
von sozialen Bewegungen und Social Media, in vergangenem, Uber den gesamten Glo-
bus verteiltem kollektivem Aktionismus, wie bspw. im Sturz von einzelnen Regierungen
in Arabien, gespielt hat (Lynch, 2011, S. 307). Dazu beigetragen hat die Moglichkeit, sich
zu organisieren und zu verbreiten sowie zusatzliche Unterstitzung zu schaffen, indem
unabhangig vom geographischen Standort operiert werden kann (Hollenback & Zinkhan,
2006, S. 480). Lynch (2011, S. 307) sieht in der Entstehung eines o6ffentlichen Raums
mitunter den grossten Vorteil der Technologie, da es auf diese Weise maoglich ist, Infor-
mationen und Argumentationen zu verbreiten, Transparenz zu schaffen und neue Netz-
werke in der Gesellschaft zu bilden. Die Vorteile von neuen Medien liegen fur Unterneh-
men hauptsachlich in der daraus resultierenden Mdglichkeit, zweiseitige und interaktive
Dialoge und Interaktionen mit samtlichen Gruppierungen ausserhalb des Unternehmens
zu fuhren, wodurch idealerweise fur beide Parteien gleichermassen ein Mehrwert kreiert
werden kann (Zhang & Vos, 2014, S. 380). Die korrekte Handhabung von Online-Com-
munities kann fur Unternehmen durchaus gewinnbringend sein. Online-Communities
konnen als wichtige Informationsquellen dienen und bieten einen einfachen Zugang zu
einem Publikum (Hollenback & Zinkhan, 2006, S. 484). Okazaki et al. (2020, S. 680)
weisen hinsichtlich des digitalen CSR-Dialogs darauf hin, dass bei zu geringem Engage-
ment von Seiten eines Unternehmens bei den Konsumierenden schnell das Gefuhl von
Frustration aufkommen kann. Gleichzeitig entstehen innerhalb der Community fur die
Konsumierenden soziale Vorteile. Im Gegenzug wird dabei jedoch viel Macht an die
Community abgetreten (Hollenback & Zinkhan, 2006, S. 484). Die genannten Vorteile
des technologischen Fortschritts unterstutzen zwar einerseits positive Belange (Hollen-
back & Zinkhan, 2006), ermoglichen gleichzeitig aber auch Schaden. Anonymitat, freie
Meinungsausserung sowie Social Media sind gemass Smith et al. (2021, S. 2319) Grund-
lagen, auf welchen, bei fehlender Akzeptanz im Kontext eines Social Justice Brandings,
u.a. rassistisches und beschamendes Verhalten, Widerstand, Vorurteile oder Ignoranz
freigesetzt werden. In solch einem Kontext kontert die Gegenseite mit Akzeptanz
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gegenuber dem Social Justice Branding, nimmt eine verteidigende Position ein und be-
gegnet unangebrachtem Verhalten mit Ablehnung. Generell Iasst sich daraus schliessen,
dass der Aufwand, um seine Meinung aussern zu konnen, durch digitale Entwicklung
massiv reduziert wurde und Reichweiten erreicht werden kdnnen, welche in der Vergan-
genheit unmoglich waren. Diese Vorteile offenbaren sich nicht nur einer Seite, sondern
werden beidseitig, von Promotoren und Opponenten einer gesellschaftlichen Debatte,
stetig genutzt.

3.1 Fazit, Ausblick und Limitationen

Die hier vorliegende Arbeit untersucht die Wechselwirkung zwischen Unternehmen und
sozialen Bewegungen hinsichtlich ihrer jeweiligen Ziele im Umgang mit sozialpolitischen
Themen. Die dabei gewonnenen Erkenntnisse basieren ausschliesslich auf bestehen-
den, in der Literatur zu findenden Theorien, Thesen und Aspekten, welche wiederum
verdichtet in neuen Ansatzen verknupft wurden. Inwiefern das im Zuge dieser Literatur-
arbeit gewonnene Wissen auf die variierenden Prozesse innerhalb der Gesellschaft an-
wendbar ist, wird durch unterschiedliche Determinanten beeinflusst. Einerseits ist die
Herangehensweise von Unternehmen entscheidend (Moorman, 2020, S. 388-389), an-
dererseits spielen auch Vorgehensweise und Grosse von sozialen Bewegungen eine
ausschlaggebende Rolle (Willems und Jegers, 2012, Discussion). Die Flughdhe dieser
Arbeit ist insofern sehr hoch, dass keine soziale Bewegung spezifisch in den Fokus ge-
ruckt wird, sondern diese vielmehr theoretisch und abstrahiert betrachtet und untersucht
werden. Generell ist die Arbeit stark theoretisch veranlagt und bietet vielmehr eine Grund-
lage hinsichtlich des gewahlten Forschungsfokus. Aufgrund dessen ist in Einzelfallen si-
cherlich eine verdichtendere Analyse des jeweiligen Kontexts notwendig, um die exakten
Mechanismen im Zusammenspiel eines spezifischen Unternehmens und einer spezifi-
schen sozialen Bewegung untersuchen zu konnen. Ebenfalls einer vertiefteren Untersu-
chung bedarf das Zusammenspiel von Unternehmen und sozialen Bewegungen in den
sozialen Medien. Diese gelten als eine positive technologische Entwicklung, von der Un-
ternehmen wie auch die einzelnen Stakeholder profitieren konnen (Vinerean, 2017,
S.28). Auch fur soziale Bewegungen ergibt sich dabei eine Vielzahl von Vorteilen (Cas-
tells, 2015). In dieser Arbeit wird vor allem die Wahrnehmung von Brand Activism analy-
siert, welche je nach Auslegung der funf moralischen Grundprinzipien gemass der The-
orie der moralischen Grundlagen, unterschiedlich ausfallen kann (Graham, Haidt & No-
sek, 2009, S. 1040). Smith et al. (2021, S. 2320) erforschen diese Wahrnehmung zusatz-
lich und stellen fest, wie Zustimmung oder Abneigung im Kontext von Social Justice
Branding zum Ausdruck gebracht werden kann. In weiterfUhrenden Forschungen ware
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es interessant zu betrachten, inwiefern dabei die soziale Sache an sich, aber auch die
dazugehdrigen sozialen Bewegungen beeinflusst werden und wie sich die Wahrneh-
mung dieser Sache verandert. Gemass Crandall und Eshleman (2003, S. 414-417) und
ihrem Justification Suppression Model wird der richtige Moment abgewartet, um eine be-
stimmte vorurteilsbehaftete Meinung zu aussern. Spannend im Kontext von Brand Acti-
vism ware weiterfuhrend die Betrachtung der Auswirkungen innerhalb der gesamthaften
Gesellschaft, unabhangig von ihrem aktuellen Standpunkt zur Thematik. Zusammenfas-
send kann gesagt werden, dass ein Wandel von Unternehmensansatzen weg von der
Shareholder- und hin zur Stakeholder-Theorie stattfindet. Unternehmen sehen die Not-
wendigkeit, in ihren Marken sozialpolitische Themen anzusprechen, was auch Uber digi-
tale Kanale geschieht. Inwiefern diese Absichten der Sache dienend und nicht unterneh-
merisch motiviert sind, ist jedoch schwierig abschliessend zu klaren. Vielmehr finden sich
Indikatoren, welche dabei helfen kdnnen, einen solchen Kontext zu analysieren und zu
evaluieren. Nebst den Intentionen der Unternehmen stellt sich zudem auch immer noch
die Frage, wie die Thematik von einem jeweiligen Individuum seitens der Konsumieren-
den aufgenommen wird und welcher sein Standpunkt dazu ist. Diese Arbeit unternimmt
den Versuch, initiale Ansatze des Bezugs zwischen Unternehmen und sozialpolitischen
Themen aufzuzeigen, fuhrt diesen jedoch aufgrund des vordefinierten Rahmens, in wel-
chem die Arbeit stattfindet, nicht in einem kontextspezifischen Detailgrad zu Ende.
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Chur, 2022
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Herausgegeben von Wolfgang Semar

Samir Limani

Sicht der administrativen Mitarbeitenden von Blndner Spitalern und Kliniken auf den
Digitalisierungsstand ihres Unternehmens

Chur, 2022
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Herausgegeben von Wolfgang Semar

Marina Lea Schirmann

Deep Learning fiir Part-of-Speech-Tagging

Vergleich eines auf Transformers basierenden POS-Taggers mit bestehenden Modellen
Chur, 2023
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Herausgegeben von Wolfgang Semar

Yannick Mireille Kaufmann

Einsatz von Unternehmenswikis als Wissens-management-Tool in einer Netzwerkorganisation
Evaluationsstudie zu «wikimia», eine Wissensdaten-bank in der schweizerischen Berufs-,
Studien- und Laufbahnberatung Masterthesis 2022

Chur, 2023
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Franco Malacrida

Standortfindung von Schweizer Start-ups

Welche Standortfaktoren sind fiir Schweizer Start-ups am wichtigsten?
Chur, 2023

ISSN 1660-945X

Churer Schriften zur Informationswissenschaft — Schrift 159
Herausgegeben von Wolfgang Semar

Josip Spec

From ISAD(G) to Records in Contexts — A new era

Chur, 2023
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Herausgegeben von Wolfgang Semar

Loris Haller

Gemeinwohl férdern als Geschaftsmodell

Kriterien fur die Entwicklung eines Frameworks fiir gemein-wohlorientierte Geschaftsmodelle
Chur, 2023
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Herausgegeben von Wolfgang Semar

Céline Graf

«Ghostbusters Miinstergasse»

Vermittlung von regionalen Onlineressourcen und Recherchekompetenzen mit einem digitalen
Educational Escape Room an der Bibliothek Miinstergasse der Universitatsbibliothek Bern
Chur, 2023
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Mahmoud Hemila

Qualitatsanalyse von inhaltsbasierten Empfehlungssystemen fiir Journals
Chur, 2023
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Herausgegeben von Wolfgang Semar

Nicolas Brauchli

Inwiefern unterscheiden sich die Online-Plattformen der Legacy-Medien von den Digital Born
Plattformen in der Deutschschweizer Medienlandschaft?

Chur, 2023
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Uber die Informationswissenschaft der

Fachhochschule Graubinden

Die Informationswissenschaft ist in der Schweiz noch ein relativ junger Lehr- und For-
schungsbereich. International weist diese Disziplin aber vor allem im anglo-ameri-kani-
schen Bereich eine jahrzehntelange Tradition auf. Die klassischen Bezeichnungen dort
sind Information Science, Library Science oder Information Studies. Die Grundfragestel-
lung der Informationswissenschaft liegt in der Betrachtung der Rolle und des Umgangs

mit Information in allen ihren Auspragungen und Medien sowohl in Wirtschaft und Gesell-
schaft. Die Informationswissenschaft wird in Chur integriert betrachtet.

Diese Sicht umfasst nicht nur die Teildisziplinen Bibliothekswissenschaft, Archiv-wissen-
schaft und Dokumentationswissenschaft. Auch neue Entwicklungen im Bereich Medien-
wirtschaft, Informations- und Wissensmanagement und Big Data werden gezielt aufge-
griffen und im Lehr- und Forschungsprogramm berticksichtigt.

Der Studiengang Informationswissenschaft wird seit 1998 als Vollzeitstudiengang in Chur
angeboten und seit 2002 als Teilzeit-Studiengang in Zirich. Seit 2010 rundet der Master
of Science in Business Administration das Lehrangebot ab.

Der Arbeitsbereich Informationswissenschaft vereinigt Cluster von Forschungs-, Entwick-
lungs- und Dienstleistungspotenzialen in unterschiedlichen Kompetenzzentren:

« Information Management & Competitive Intelligence
« Collaborative Knowledge Management

« Information and Data Management

« Records Management

« Library Consulting

« Information Laboratory

« Digital Education

Diese Kompetenzzentren werden im Swiss Institute for Information Science (Sll) zusam-
mengefasst.
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