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Zusammenfassung

Landwirte sowie Unternehmen der Agrar- und Erndh-
rungswirtschaft werden beim Thema Nutztierhaltung
mit vielseitiger werdenden gesellschaftlichen Anforde-
rungen konfrontiert. Dabei spielen u.a. Umwelt- und
Klimaschutzbedenken eine Rolle, insbesondere wer-
den aber die Lebensbedingungen der Tiere kritisiert.
Neben den inhaltlichen Fragen, wie sich Tierhal-
tungssysteme weiterentwickeln sollten und wie dies
finanziert werden kann, lassen sich unterschiedliche
kommunikative Ebenen der Diskussion beobachten.
Bisher wurde kaum systematisch erforscht, welche
Kommunikationsstrategien unter welchen Umstdinden
erfolgreich sein kénnen. Diese Forschungsliicke wird
in einem konzeptionellen Beitrag aufgegriffen. Es
werden Kommunikationsstrategien aus der Literatur
in neuer Form systematisiert und anhand von Praxis-
beispielen aus der Agrar- und Erndhrungswirtschaft
illustriert und diskutiert. Der Beitrag bietet der Praxis
Hilfestellung bei der Auswahl, Anwendung und Be-
wertung gesellschaftsorientierter Kommunikations-
strategien. Dazu gehdrt eine stdrkere Beriicksichti-
gung von dialogorientierten Kommunikationsprozes-
sen, die Elemente des Vertrauensmarketings und von
Wertediskursen vereinen.
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Abstract

Farmers as well as the agricultural and food industry
are confronted with increasingly diverse social re-
quirements regarding livestock farming. In this con-
text, there are environmental and climate protection
concerns, but especially the living conditions of
the animals are criticized. In addition to the questions
of how animal husbandry systems should be devel-

DOI: 10.30430/70.2021.1.1-16

oped and how this can be financed, different commu-
nicative levels of discussion can be observed. So
far, there has been little systematic research concern-
ing the question which communication strategies
might be successful. This research gap is addressed in
this conceptual paper. Communication strategies from
the literature are systematized in a new conceptual
way and are illustrated and discussed using practical
examples from the agricultural and food industry.
Furthermore, practical support is given to choose,
apply and evaluate socially oriented communication
strategies. This includes a stronger consideration of
dialogue-oriented communication processes that
combine elements of trust marketing and value dis-
courses.
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1 Einleitung

Die Nutztierhaltung ist u.a. gekennzeichnet durch
wachsende Betriebsgroflen, hohe Kapitalintensitét,
ganzjihrige Stallhaltung, Ziichtungsfortschritte sowie
steigende Tierleistungen und gewinnen weltweit an
Bedeutung (DAWKINS, 2017). Tierhalter sowie Unter-
nehmen der Agrar- und Erndhrungswirtschaft, die
diese Form der Tierhaltung vertreten, werden mit
einer Reihe gesellschaftlicher Anforderungen kon-
frontiert. Neben Umwelt- und Klimaschutzbedenken
werden vor allem die Lebensbedingungen der Tiere
kritisiert (ROVERS et al., 2019; RUST, 2019; SCHAFT
und BROSIG, 2020). Diese Debatte betrifft Deutsch-
land, aber auch eine Reihe anderer Lander, insbeson-
dere in Nordwesteuropa.

Aktuelle Studien weisen auf einen Wertewandel
in der Gesellschaft beziiglich einer sich verdndernden
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Mensch-Tier-Beziehung hin. Dies hat zur Folge, dass
derzeitige Haltungssysteme, landwirtschaftliche Struk-
turen und der Umgang mit Nutztieren in Frage gestellt
werden und schleichend an Akzeptanz verlieren
(DEUTSCHER ETHIKRAT, 2020; HOLKER et al., 2019;
SPILLER et al., 2015; VANHONACKER und VERBEKE,
2014; ZANDER et al., 2013). Zwar wird in der deut-
schen Bevolkerung die landwirtschaftliche Nutzung
von Tieren und der Konsum von Fleisch iiberwiegend
als vertretbar angesehen. Allerdings wird zunehmend
erwartet, dass den Tieren im Gegenzug ein, ihren na-
tiirlichen Bediirfnissen entsprechendes, ,,gutes Leben*
ermdglicht wird, was auch den Transport und die
Schlachtung miteinschlie3t (LUY, 2018; SPOONER et
al., 2014). Diesem Gedanken eines ,,fairen Deals mit
den Tieren wird derzeit aus Sicht vieler Beobachter
nicht hinreichend entsprochen, was zu Legitimations-
problemen der Nutztierhaltung fiihrt (BUSCH et al.,
2013; FREY und PIRSCHER, 2018; GOODMAN und
CHECK, 2002; Luy, 2018; SAND@E et al., 2016;
SCHWALM, 2007; VANHONACKER und VERBEKE,
2014). Die Agrar- und Erndhrungswirtschaft hat zu-
ndchst eher zogerlich auf die gesellschaftlichen Sor-
gen und Bedenken beziiglich des Wohls landwirt-
schaftlicher Nutztiere reagiert (BOHM et al., 2010;
MIELE et al., 2011; VANHONACKER et al., 2012;
VANHONACKER und VERBEKE, 2014).

Neben der inhaltlichen Frage, wie sich Nutztier-
haltungssysteme weitentwickeln sollten, ldsst sich
eine zunehmend polarisierte kommunikative Ebene
beobachten. So konkurrieren seit 2010 Jahr fiir Jahr
die unterschiedlichen Demonstrationsziige ,,Wir haben
es statt!* vs. ,,Wir machen Euch satt!* in Berlin um
Teilnehmerzahl, Lautstirke und Resonanz (BUSCH et
al., 2013; SCHULZE et al., 2008; ZANDER et al., 2013).
Die ,,Land schafft Verbindung“-Initiative, entstanden
zur Jahreswende 2019/2020, ist ein viel beachteter
weiterer Versuch, Aufmerksamkeit und einen Dialog
mit der Gesellschaft zu ,erzwingen* (BRUMMER,
2020). Ahnliche Proteste und Streiks der Landwirte
lassen sich mittlerweile europaweit, so zum Beispiel
auch in den Niederlanden und Frankreich, beobachten
(VAN DER PLOEG, 2020). Diese Beispiele deuten
an, welche Dynamik die Debatte mittlerweile erreicht
hat.

Die Diskussion um die Nachhaltigkeit der Ag-
rarwirtschaft im Allgemeinen und die um die Nutz-
tierhaltung im Besonderen adressieren komplexe ge-
sellschaftliche Fragestellungen, die eine Vielzahl un-
terschiedlicher Subthemen und divergierende Interes-
sen beinhalten (FERNANDES et al., 2019; JANNSSEN et
al., 2016). Aufgrund der vielfiltigen Verstrickungen

|¢¢

von Okonomischen, psychologischen und soziologi-
schen Ursache-Wirkungsbeziehungen auf unterschied-
lichen Politikebenen handelt es sich um ein klassi-
sches ,,wicked problem“, ein sogenanntes ,,vertrack-
tes Problem, was eine lineare Problemlosung er-
schwert (FERNANDES et al., 2019).

Wicked problems lassen sich in der Regel nicht
einfach durch die gingigen politischen oder techni-
schen top-down-Verfahren 16sen, da es an Klarheit und
Konsens fehlt (FERNANDES et al., 2019). Um mit wi-
cked problems umgehen zu konnen, ist ein ausgewo-
gener, gut auf die jeweiligen Anspruchsgruppen und
Perspektiven angepasster Ansatz nétig (FERNANDES et
al., 2019; HEAD, 2008).

Fiir die erfolgreiche Weiterentwicklung der Nutz-
tierhaltung hin zu einer wieder stérker gesellschaftlich
akzeptierten Branche ist es vor dem beschriebenen
Hintergrund wichtig, die zur Verfiigung stehenden
Kommunikationsstrategien zielgerichtet und der je-
weiligen Situation entsprechend auszuwéhlen, da
wicked problems meist nicht geldst, sondern ange-
messen adressiert und ,,gemanaged* werden miissen.

Es ist in den Kommunikationswissenschaften re-
lativ unstrittig, dass fiir die gesellschaftliche Akzep-
tanz von Nutztierhaltungssystemen eine intensive
Kommunikationsarbeit nétig ist. Erstaunlich wenig
untersucht ist aber, welche Kommunikationsstrategien
unter welchen Umsténden erfolgreich sein kdnnen.
Der vorliegende Beitrag greift diese Forschungsliicke
auf. Dazu werden bisher genutzte Kommunikations-
strategien der Agrar- und Erndhrungswirtschaft vorge-
stellt und systematisiert.

Diese Systematisierung steht im Vordergrund des
Beitrags und ist neu flir die agrarwissenschaftliche
Kommunikationsforschung, wird aber auch in der
allgemeinen Forschung zur Wirtschaftskommunika-
tion u.W. so bisher nicht thematisiert. Im Anschluss
an die konzeptionelle Systematisierung werden die
Strategien in einer ausfiihrlichen Diskussion einer
vorldufigen Bewertung unterzogen. Da der bisherige
Stand der Forschung zu akzeptanzbezogenen Kom-
munikationsstrategien der Agrar- und Erndhrungswirt-
schaft, wie bereits erwihnt, insgesamt recht unbefrie-
digend ist, sind abschlieBend nur vorsichtige Schluss-
folgerungen moglich. Der Beitrag empfiehlt daher
eine Reihe von Forschungsdesiderata. Zu diesen ge-
hort unter anderem die stirkere Untersuchung von
dialogorientierten = Kommunikationsprozessen, die
adaptive, partizipatorische und transdisziplinire Ele-
mente vereinen, um dem wicked-problem-Charakter
des Themas gerecht zu werden (FERANDES et al.,
2019; HEAD und XIANG, 2016; XIANG, 2013).
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Der Beitrag richtet sich insbesondere an land-
wirtschaftliche Betriebe, Unternehmen der vor- und
nachgelagerten Bereiche, Verbinde, NGOs (Nichtre-
gierungsorganisationen) sowie Politiker, um ihnen
eine Hilfestellung bei der Auswahl, Anwendung und
Bewertung gesellschaftsorientierter Kommunikations-
strategien im Sinne einer zukunftsfihigen Nutztierhal-
tung zu geben. Er versucht zugleich, neuere Konzepte
der Public-Relations-Forschung fiir die Agrardkono-
mie nutzbar zu machen. Uber die Nutztierhaltung
hinaus kann der Beitrag auch Anregungen fiir ver-
gleichbar strittige Kommunikationsfelder, wie die
Diskussion um GVO (Gentechnisch verdnderte Orga-
nismen) oder um Pflanzenschutzmittel, geben.

2 Kommunikationsstrategien in
gesellschaftlichen Diskursen

Kommunikation mit der Offentlichkeit ist ein Teilge-
biet der Public Relations. Sie erfolgt marktorientiert,
wenn absatzwirtschaftliche Ziele im Vordergrund
stehen. Sie kann aber auch iibergreifend Fragen der
gesellschaftlichen Akzeptanz von z.B. Technologien,
Produktionsformen oder Produkten betreffen, was im
Folgenden als gesellschaftsorientierte Kommunikation
bezeichnet wird.

Die Frage nach geeigneten gesellschaftsorientier-
ten Kommunikationsstrategien im o6ffentlichen Dis-
kurs tiber die Nutztierhaltung wurde in den Agrarwis-
senschaften, aber auch dariiber hinaus, bislang kaum
umfassend bearbeitet. Daher werden in diesem Bei-
trag verschiedene Strategien der gesellschaftsorien-
tierten Kommunikation présentiert, wie sie in ver-
schiedenen Teilgebieten der Kommunikationsfor-
schung entwickelt wurden. Dabei orientieren wir uns
an Ansitzen aus dem Krisenmanagement, der Image
Restoration, dem Change-Management, der Public
Relations, des Stakeholder-Managements und der
Corporate Social Responsibility (CSR). Auf dieser
Basis wird dann in Kapitel 3 eine eigene Systematisie-
rung der Strategien entwickelt und am Beispiel der
Diskussion um die Nutztierhaltung erprobt.

Eine erste grundlegende Unterteilung von gesell-
schaftsorientierten Kommunikationsstrategien kann
im Hinblick auf den Zeitpunkt bzw. die Griinde fiir
die Kommunikation vorgenommen werden: Unter-
nehmen konnen reaktiv aufgrund von kritischen Er-
eignissen, wie zum Beispiel im Krisenfall, titig werden
oder aktiv (eigeninitiativ), bspw. als Teil einer Nach-
haltigkeitsinitiative, kommunizieren. SMITH (2013)
fiihrt als eine erste reaktive Kommunikationsstrategie,

auch wenn sie als solche nicht gleich erkennbar ist,
das Schweigen an. Dieses kann zum einen strategi-
scher Natur sein, da sich eine beschuldigte Organisa-
tion zwar der Problematik bewusst ist, jedoch hofft,
dass die Kritik nach einiger Zeit wieder abebbt. Zum
anderen kann das Schweigen aufgrund von Ignoranz
erfolgen, wenn eine Organisation ein Problem nicht
rechtzeitig wahrnimmt oder sich zu Unrecht kritisiert
fiihlt. SMITH (2013) benennt dariiber hinaus Leugnen,
Attackieren, Rechtfertigen sowie Bedauern und Ent-
schuldigen als mogliche Strategien im Falle einer
Krise. Auch KiM et al. (2009) betonen die Bedeutung
von Entschuldigen und Leugnen in der Krisenkom-
munikation. Eine spezielle Form des Leugnens ist
nach BENOIT (1997) ,,Shifting-the-Blame®, wobei die
Schuld in einer kritischen Situation einem ,,Siinden-
bock* zugeschoben wird (vgl. COOMBS, 2007).

In seiner ,Image Restoration Theory*“ weist
BENOIT (1997) zudem auf die Kommunikationsstrate-
gie ,,Attack-the-Accuser* hin, die innerhalb der reakti-
ven Ansdtze stirker offensiven Charakter hat. Im
Rahmen der ,,Attack-the-Accuser-Strategie versucht
eine Organisation durch einen direkten Angriff auf ihre
Kritiker deren Glaubwiirdigkeit in der Offentlichkeit
zu untergraben. Je nachdem, wer als ,,Angreifer” iden-
tifiziert wird (z.B. NGOs oder Journalisten), kdnnen
hier unterschiedliche Varianten unterschieden werden.

Unter aktiven Kommunikationsstrategien fiihrt
SMITH (2013) unter anderem Publicity auf. GRUNIG
und HUNT (1984) ordnen Publicity in ihrem viel be-
achteten Public-Relations-Modell in die erste von
insgesamt vier Stufen ein. Ziel ist hierbei das Generie-
ren von Aufmerksamkeit fiir die eigene Position, wo-
bei das Wabhrheitsprinzip nicht unbedingt erfiillt sein
muss. Es handelt sich eher um Unternehmenswer-
bung, die fiir die gesellschaftsorientierte Kommunika-
tion keine wesentliche Rolle spielt. Die zweite Stufe
ist das Vermitteln von Informationen. Hier ist es fiir
die Glaubwiirdigkeit des Kommunikators unabding-
bar, dass das Wahrheitsprinzip erfiillt wird. Die ersten
beiden Stufen des Modells werden von GRUNIG und
HUNT (1984) als asymmetrische Kommunikations-
formen (,,Ein-Weg-Kommunikation®) zusammenge-
fasst, da eine Organisation lediglich Informationen
nach auBlen vermittelt, jedoch nicht erkennbar auf ex-
terne Botschaften reagiert. Fiir die gesellschaftsorien-
tierte Kommunikation steht die Informationspolitik
(,,Aufklarungsstrategie*) im Vordergrund, d.h. die Ver-
mittlung von Informationen in der Gesellschaft zur
Gewinnung von Akzeptanz.

Eine weitere Strategie der aktiven, aber asymmet-
rischen Kommunikation kann unter dem Begriff des
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,Impression-Managements® zusammengefasst werden:
Impression-Management beschreibt Inszenierungsstra-
tegien zur Selbstdarstellung. BENOIT (1997) fiihrt spe-
zifisch fiir das Impression-Management in der Krisen-
kommunikation das ,,Bolstering™ an, eine Form der
offentlichen Selbstdarstellung mit Bezug auf positive
Leistungen eines Unternehmens in der Vergangenheit.
Auch CooMBS (2007) benennt diese Strategie in seiner
Arbeit zu Krisenkommunikation. Beim ,,Bolstering™
betont eine in der Kritik stehende Organisation ihre
guten Taten und versucht damit, die AnstoBigkeit eines
aktuellen Vorfalls zu reduzieren (BENOIT, 1997).

Das Framing ist ein in der politischen Kommuni-
kationsforschung populédres Konzept, das den Effekt
von unterschiedlicher Deutung von Ereignissen oder
Themen beschreibt (ENTMANN, 1993). Im Rahmen
der Offentlichkeitsarbeit versuchen Organisationen,
den offentlichen Blickwinkel auf eine Debatte zu ver-
dndern, was auch als Frame-Building bezeichnet wird
(MORRIS et al., 2016; SCHEUFELE, 1999). Existieren
bereits etablierte Medienframes, dann kann die Of-
fentlichkeitsarbeit auch versuchen, ein neues Deu-
tungsmuster anstelle der in den Medien dominieren-
den Storylines zu etablieren.

Die dritte und vierte Stufe im Modell von GRUNIG
und HUNT (1984) beinhalten Formen der ,,Zwei-Wege-
Kommunikation“. Auf der dritten Stufe steht die
»asymmetrische Kommunikation — hier versucht eine
Organisation durch Transparenz (SCHNACKENBERG
und TOMLINSON, 2016) oder Einbindung einer ,, Trus-
ted-Third-Party* (REGAN et al., 2014) Glaubwiirdig-
keit bei ihren Stakeholdern zu erlangen. Die Organi-
sation nutzt dabei die Moglichkeit, ein Feedback der
Rezipienten auf die zuvor ausgesendeten Informatio-
nen zu erhalten, passt jedoch ihre Produktionsverfah-
ren nicht entsprechend an, sondern versucht, die Of-
fentlichkeit von ihrer Position zu {iberzeugen.

Anders verhilt es sich auf der vierten Stufe des
PR-Modells nach GRUNIG und HUNT (1984). Ziel ist
hier der konstruktive Austausch in Form eines Dia-
logs. Die Organisation kommuniziert dabei die Bereit-
schaft, auf Forderungen ihrer Kritiker einzugehen und
Ergebnisse eines konstruktiven Dialogprozesses um-
zusetzen.

Neben Typologien aus der PR-Forschung liefern
auch Ansitze des strategischen Managements Hinwei-
se auf mogliche Kommunikationsstrategien. OLIVER
(1991) zeigt in ihrer grundlegenden Arbeit ein Spekt-
rum von Handlungsmustern als Reaktion auf externen
Druck auf, das von Manipulationsstrategien auf der
einen bis hin zu Einwilligung und Umsetzung auf der
anderen Seite reicht. Dazwischen liegen Vermei-

dungs- und Fluchtkonzepte sowie Widerstandsstrate-
gien und Verhandlungs- und Kompromisslosungen.
Diese Einteilung weist einige Ahnlichkeiten mit den
kommunikationswissenschaftlichen Konzepten auf.
Forscher aus dem Bereich Corporate Social Responsi-
bility betonen verstarkt die Erfolgschancen aktiver
Strategievarianten. Besondere Beachtung hat hier das
,,Shared-Value-Konzept“ von PORTER und KRAMER
(2011) gefunden. Die beiden Autoren betonen die
Moglichkeiten einer Organisation, durch innovative
Produkte oder Prozesse, welche den Wertvorstellun-
gen und Anspriichen von Verbrauchern besser ent-
sprechen, einerseits eine hohere Wertschdpfung zu
generieren und anderseits Konflikte aufzuldsen.

Die skizzierten unterschiedlichen Kommunika-
tionsansétze der verschiedenen Forschungsfelder wer-
den im Folgenden in einer zusammenfassenden Typo-
logie flir die Agrarwissenschaften eingeordnet.

3 Methodisches Vorgehen zur
Systematisierung moglicher
Kommunikationsstrategien

In diesem konzeptionell angelegten Beitrag werden
die zuvor skizzierten Kommunikationsstrategien wei-
ter systematisiert und anhand von Praxisbeispielen aus
der Agrar- und Erndhrungswirtschaft illustriert und
diskutiert. Der Transfer der theoretischen Strategien
auf die Nutztierhaltung wurde unterstiitzt durch eine
Recherche von Internetseiten, PR-Initiativen sowie
Zeitungs- und Online-Artikeln.

In Tabelle 1 wird daher auf Basis der in Kapitel 2
vorgestellten Kommunikationsstrategien eine umfas-
sende eigene Systematik der Kommunikationsstrate-
gien in der Agrar- und Erndhrungswirtschaft abgelei-
tet. Es handelt sich dabei um eine heuristische Typo-
logie, die ohne Anspruch auf Vollstindigkeit und
Uberschneidungsfreiheit versucht, die derzeit wesent-
lichen Kommunikationsansétze der Agrar- und Erndh-
rungswirtschaft zu erfassen und spéter vor dem Hin-
tergrund der Akzeptanzfindungsmoglichkeiten fiir die
Nutztierhaltung zu diskutieren. In wissenschaftstheo-
retischer Hinsicht geht es um ein erstes bescheidenes
Forschungsziel: Beschreiben und Systematisieren
mittels einer Typologie. Diese Aufgabe ist spiteren
Forschungsarbeiten, die Kausalititen untersuchen,
vorgelagert.

Zentrales Unterscheidungskriterium der folgen-
den Typologie ist die in Spalte 1 aufgefiihrte Untertei-
lung in reaktive bzw. aktive Strategien (SMITH, 2013).
Diese Unterscheidung greift auf, ob Akteure in ihrer
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Kommunikation auf externe Anldsse antworten (reak-
tiv) oder ob sie auf Basis eigener Ziele selbst die
Kommunikation starten. Innerhalb der reaktiven An-
sdtze ldsst sich dann weiter differenzieren in passive
oder offensive Vorgehensweisen. Passive Kommuni-
kationsvarianten dienen der Verteidigung der eigenen
Position durch den Versuch, das Thema vom eigenen
Unternechmen zu 16sen; offensive Varianten greifen
den ,,Gegner” in der Debatte an nach dem Motto:
,»Angriff ist die beste Verteidigung®. Aktive Strate-
gien werden in Anlehnung an das Kommunikations-
konzept von GRUNIG und HUNT (1984) weiter unter-
teilt nach der Symmetrie der Kommunikation in
asymmetrische versus dialogische Ansétze. Innerhalb
dieser vier grundsitzlichen, in Spalte 1 aufgefiihrten
Strategieoptionen werden dann auf Basis der Literatur
weitere Unterteilungen vorgenommen, die im Folgen-
den ausgefiihrt werden und die sich an den in der
Kommunikationsforschung diskutierten Varianten
orientieren (s.u.). Dabei wird zwischen den in den
zusammenfassenden Zeilen dargestellten Strategiety-
pen (z.B. Aussitzen/Low-Profiling) und mdglichen
Sub-Strategien (z.B. Schweigen bzw. Ignorieren) un-
terschieden. Die skizzierten Kommunikationsstrate-
gien unterscheiden sich grundsitzlich darin, wie grof3
die Bereitschaft ist, das eigene (Kommunikations-)
Verhalten zu verdndern. Diese Bereitschaft nimmt
innerhalb der Tabelle von oben nach unten zu.

In Tabelle 1 werden diese Strategien dann weiter
im Hinblick auf ihre jeweiligen Basisannahmen, we-
sentliche Kommunikationsziele, damit verbundene
Botschaften und MaBnahmenschwerpunkte (Instru-
mente) charakterisiert. Fiir die in Tabelle 1a (Strate-
gien la-2b) und 1b (Strategien 3a-4b) aufgezeigten
Kommunikationsstrategien lassen sich jeweils prig-
nante Beispiele in verschiedenen aktuellen Auseinan-
dersetzungen zwischen gesellschaftlichen Gruppen
und der Agrar- und Erndhrungswirtschaft finden. Die
folgende Darstellung greift — wie einleitend beschrie-
ben — das Beispiel der Debatte um die Nutztierhaltung
auf. Durch diese exemplarische Unterfiitterung soll
die Plausibilitdt der Typologie aufgezeigt werden.

1 Reaktiv-passive Kommunikationsstrategien

la. Aussitzen/Low Profiling: Aussitzen bzw. ,,den Ball
flach halten“/Low Profiling umfasst zwei Optionen:
Die Variante der Ignoranz beruht auf der Annahme
eines als gering wahrgenommenen Problemdrucks. Es
wird davon ausgegangen, dass die Kritik an der Nutz-
tierhaltung lediglich von kleinen Gruppen vorgenom-
men wird und nicht von der Mehrheit der Gesell-
schaft; der Wunsch nach glinstigem Fleisch {iberwiege

demnach, sodass man das Thema nicht beachten
muss. Ein Ignorieren des Diskurses iiber Tierschutz
konnte in der Frithphase der Diskussion bis in die
2000er-Jahre bei landwirtschaftlichen Interessensver-
bianden beobachtet werden. Erst in jiingerer Zeit be-
treiben diese verstirkt Offentlichkeitsarbeit mit dem
Ziel der Akzeptanzsteigerung. Strategisches Schwei-
gen als zweite Variante sieht das Problem, setzt aber
als Pramisse voraus, dass ein Kkritisiertes und medial
prasentes Thema frither oder spéter wieder an 6ffent-
lichem Interesse verlieren wird, mithin einem The-
menlebenszyklus unterliegt (HOWELL und MILLER,
2006). Entsprechend wird hier versucht, die Themen-
relevanz durch Nichtbeachtung und das Reduzieren
von Angriffspunkten systematisch zu verringern, etwa
indem Stille vor der Gesellschaft abgeschottet werden
(SCHULZE et al., 2018). Das strategische Schweigen
war insbesondere wihrend der BSE-Krise Anfang der
2000er-Jahre zu beobachten. Seinerzeit hatte sich die
Fleischwirtschaft in Deutschland weitgehend aus der
Offentlichkeit zuriickgezogen und bspw. Journalisten
keinen Zugang zu Schlachthofen gestattet (HOHL und
WOLFSCHMIDT, 2006; REHAAG und WASKOW, 2006).

1b. Leugnen/Denial: Die Strategie der Problemver-
leugnung geht davon aus, dass gar keine Krise vorliegt
oder dass es andere Verantwortlichkeiten gibt, es sich
also um Falschinformationen handelt oder ein Problem
als ,,Fake News" dargestellt werden soll. In der De-
batte um Nutztierhaltung wird von Branchenvertretern
héufig hervorgehoben, dass Nutztierhaltungssysteme
in Deutschland auf hochstem Niveau seien (vgl.
SCHULZE FOCKING, 2013) und daher kein Handlungs-
bedarf bestehe. Einzelne Negativbeispiele werden als
,Sschwarze Schafe” und als nicht repréasentativ fiir die
Branche eingeordnet. Als zweite Untergruppe gehort
das Benennen eines Siindenbocks zur Strategie des
Leugnens (COOMBS, 2007). Dabei wird von der Agrar-
und Erndhrungswirtschaft z.B. impliziert, dass andere
Akteure, wie bspw. der Lebensmitteleinzelhandel
(LEH), durch das Ausiiben wirtschaftlichen Drucks
ursdchlich fiir einzelne Problemlagen sind (vgl.
PROPLANTA.DE, 2016). Besondere Relevanz nimmt
hier also das 6konomische Sachzwangargument ein,
das auf den allgemein hohen wirtschaftlichen Druck
und die damit verbundenen geringen Margen fiir Tier-
halter verweist. Bei einer Anhebung der Tierschutz-
standards wird ein rasantes ,,Hofesterben® in Deutsch-
land prognostiziert (bspw. DEUTSCHE PRESSE-
AGENTUR, 2015), sodass ein Mehr an Tierschutz letzt-
lich zu einem Mehr an Betriebsaufgaben sowie Impor-
ten fiihrt und damit Regulierungsziele verfehlt wiirden.
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Mégliche Kommunikationsstrategien im gesellschaftlichen Diskurs iiber die Nutztierhaltung

Sub-Strategie

Basisannahmen der Kommunikation |

Ziel

Kernbotschaft

Mafinahmenschwerpunkte

1. Reaktiv-passiv

Strategie 1a.

Aussitzen/Low Profiling

Ignorieren Es gibt nur geringe Probleme in der Nutztierhaltung Status quo erhalten, eigene Themen Selbstvertrauen ausstrah- | Kritik ignorieren, Stellenwert
Nutztierhaltung wird lediglich von kleinen elitiren Gruppen | im gesellschaftlichen Diskurs setzen | len der Nutztierhaltung innerhalb
kritisiert der Landwirtschaft betonen

Schweigen Das Thema Nutztierhaltung unterliegt einem Themen- Durch Schweigen keine Angriffsfla- Schweigen und abwarten Stille und Schlachthofe ab-
lebenszyklus und verliert auch wieder an Bedeutung che bieten, Themenrelevanz verrin- schotten, Interviewanfragen
Derzeit negative Grundstimmung gegeniiber der Branche, gern ablehnen, ,,abtauchen®
daher jetzt wenig Chancen zur Beeinflussung der Gesell-
schaft

Strategie 1b. Leugnen/Denial

Problem Keine flaichendeckenden Probleme in der Nutztierhaltung Eigene Reputation schiitzen Fehlende Verantwortung | Krisenkommunikation,

abstreiten Probleme gibt es lediglich vereinzelt bei ,,schwarzen darlegen, ggf. einzelne Gegendarstellungen,

Schafen*

,,schwarze Schafe*

rechtliche Mallnahmen,

2. Reaktiv-offensiv

benennen Unterstiitzer mobilisieren

Schuld anderen Gesellschaft kennt den wirtschaftlichen Druck auf Tierhalter | In der Gesellschaft Verstindnis fiir Preispolitik des LEH Niedrigpreise und 6konomi-
zuweisen nicht, Kosteneffizienz ist essenziell, um am Markt bestehen | Handlungszwinge von Nutztierhal- kritisieren sche Sachzwinge betonen
(Shifting-the- zu kénnen tern wecken, Tierhalter als Opfer und LEH als ,,Stindenbock*
Blame) Mehr Tierschutz wiirde zu Betriebsaufgaben und verstirkten | prisentieren darstellen

Importen fithren

Losungsbeitrage konnen eher aus den verbrauchernahen

Stufen der Wertschopfungskette kommen

Strategie 2a. Gegenangriff/Attack-the-Accuser

Medienschelte Uninformierte (fachfremde, politisch einseitige) Journalisten | Deutungshoheit der Medien verrin- Journalisten sind politisch | Presserechtliche Mafinah-

berichten verzerrt {iber die moderne Nutztierhaltung

gern, Berichterstattungen durch ge-

motiviert und schlecht

men, Gegenangriffe auf

Bei neutraler Berichterstattung wiirde die Nutztierhaltung zielte Gegeninformationen verdndern | liber Nutztierhaltung Medien und einzelne
in ihrer aktuellen Form akzeptiert informiert Journalisten
(,,Lugenpresse®, ,,Fake-
News*, ,,post-faktisch)
NGO-Bashing NGOs verbreiten Negativ-Schlagzeilen, sind aber an einer Legitimation von NGOs verringern NGOs als Spenden- Rechtliche Maflnahmen,
Problemldsung nicht interessiert, da dies ihr ,,Geschifts- maximierer angreifen mediale Angriffe

modell“ schwichen wiirde

Verbraucher- Verbraucher wollen nur giinstige Produkte Anspriiche der Verbraucher reduzie- Vermeintliche ,,Schizo- Mit klassischer PR, insbe-
schelte Ausgeprigte Consumer-Citizen-Gap ren und ihre Anforderungen an Nutz- | phrenie* der Verbraucher | sondere durch Publicity,
Bewusstmachung dieser Widerspriiche steigert Akzeptanz tierhalter als unrealistisch deklarieren | verdeutlichen ,,Geiz-ist-Geil“-Mentalitit
der Verbraucher anklagen
Strategie 2b. Selbst-Kasteiung/Mortification
Entschuldigung In der Vergangenheit wurden Fehler gemacht Missstidnde beseitigen, jedoch keine Kritik annehmen und sich | Missstdnde umgehend besei-

Fehler zugeben und Missstidnde anerkennen hilft,
in Verbindung mit 6ffentlicher Entschuldigung, Vertrauen

flichendeckenden Anderungen der
Haltungssysteme

zuriickzugewinnen

entschuldigen, Integritét,
Benevolenz und Engage-
ment zeigen

tigen, (personelle) Konse-
quenzen ziehen, begleitendes
Reputationsmanagement
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Moégliche Kommunikationsstrategien im gesellschaftlichen Diskurs iiber die Nutztierhaltung

Strategie

Basisannahmen |

Ziel

Botschaft

Mafinahmenschwerpunkt

Strategie 3a. Informationsstrategie/Information Strategy

Aufklarung durch
Fakten

Eine entfremdete Gesellschaft ist nicht ausreichend iiber
Landwirtschaft informiert (Informationsdefizit-Hypothese)
Mehr Wissen iiber moderne Nutztierhaltung verbessert die
offentliche Einstellung ihr gegeniiber

Gesellschaft iiber Fortschritte und
Sachverhalte in der Nutztierhaltung
aufkldren

Wissensvermittlung und
Aufklérung tiber Nutz-
tierhaltung

Informationskampagnen
durch Internetseiten, Flyer,
Broschiiren, Road-Shows,
YouTube-Videos etc.

Strategie 3b. Inszenierende S

elbstdarstellung/Impression-Management

Herausheben der
eigenen Stirke
(,,Bolstering*)

Die Nutztierhaltung in Deutschland gehort zu den
modernsten und effizientesten weltweit
Produkte sind giinstig und von hoher Qualitit

Status quo erhalten

Deutlich machen, wie gut
die moderne Nutztierhal-
tung ist

Reputationsmanagement,
PR-Kampagnen, Unterstiitzer
mobilisieren

Strategie 3c. Rahmung/Framing

3. Aktiv-asymmetrisch

Offentlichen
Blickwinkel
verindern

(,,Framing*)

Akzeptanzproblem beruht auf problematischen medialen
Deutungsmustern, die der Tierhaltung allein konomische
Ziele unterstellen

Bekdampfung des Welthungers und Vermeidung von Land-
nutzungswandel bediirfen hoher Produktivitét durch inten-
sive Formen der Nutztierhaltung

Effizienzstrategie der Branche durch
gezieltes Framing als mediales Deu-
tungsmuster etablieren

Vorteile von Effizienz in
den Vordergrund stellen
(Hungerbekdampfung,
Vermeidung von ILUC-
(Indirect Land Use
Change) Effekten)

Klassische PR, um eine
stirkere Gewichtung des
Produktivititsziels gegeniiber
Tierschutz zu erreichen

Strategie 4a. Vertrauens

bildende Mafinahmen/Building Trust

Transparenz

Derzeit hohes Misstrauen gegeniiber dem Sektor
Transparenz als Grundvoraussetzung von Vertrauen in der
Mediengesellschaft

Vertrauen zuriickgewinnen,
»Vertrauenspuffer” fiir Krisenzeiten
aufbauen

Tierhalter haben nichts
zu verbergen, ihnen kann
vertraut werden

Nachhaltigkeitsberichte,
Tag des offenen Hofes,
Webcams und Besucher-
fenster in Stillen

Kollaboration

Zusammenarbeit mit vertrauenswiirdigen Personen oder
Organisationen sowie positive Kommunikation fiihrt zu
Vertrauensaufbau (Vertrauenstransfer)

,,Halo-Effekt*
vertrauenswiirdiger Testimonials oder
NGOs fiir Branche nutzen

Moderne Haltungssyste-
me werden durch einen
Fiirsprecher validiert

Trusted Third Parties einbin-
den, Medienkampagnen,
Labelling

Strategie 4b. Wertekommunikation/ Communicating Values

4. Aktiv-dialogisch

Symmetrische
Kommunikation
(Dialog)

Tierschutz ist ein wertegetriebenes Thema
Nur im Dialog kdnnen gemeinsame Werte mit der Gesell-
schaft entdeckt und Verdnderungen angestoflen werden

Neue Losungen fiir ethische Konflikt-
situationen entwickeln und dadurch
Vertrauen gewinnen

Probleme anerkennen,
Verbesserungsabsichten
kommunizieren

Beziehungsmanagement,
Dialogverfahren (Runde
Tische, Beirdte, Mediation,
Zukunftswerkstitten etc.)

Quelle: Eigene Darstellung
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Wiirde die Gesellschaft das Dilemma hiesiger Tierhal-
ter erkennen, wiirde sie sich mit ihnen solidarisieren —
so die These der Befiirworter dieser Kommunikations-
strategie.

2 Reaktiv-offensive Kommunikationsstrategien

2a. Gegenangriff/Attack-the-Accuser: Bei dieser Stra-
tegie werden die Probleme nicht ginzlich geleugnet,
allerdings wird die Legitimitit der Kritiker angegrif-
fen, um das Problemausmal} zu relativieren. Zur Ge-
genangriffsstrategie lassen sich derzeit relativ viele
Beispiele aus der Land- und Erndhrungswirtschaft
finden, die zumeist einer der folgenden drei Varianten
zugeordnet werden konnen: Medienschelte versucht,
besonders kritische Medienorgane oder Journalisten
unter Druck zu setzen. So hat bspw. der Deutsche
Bauernverband im November 2014 auf einen landwirt-
schaftskritischen Bericht in ,,DIE ZEIT* (vgl. BIER-
MANN et al., 2014) mit einer Anrufung des Presserates
reagiert. Journalisten werden vonseiten der Branche
oftmals als unwissend, diffamierend und verantwor-
tungslos bezeichnet (GROSSARTH, 2016a). Eine zwei-
te, hdufig verwendete rhetorische Formel ist die Infra-
gestellung der Legitimitidt von NGOs mit Verweis auf
ihre fehlende demokratische Grundlage und ihre Aus-
richtung auf Spendengewinnung (,,NGO-Bashing®).
Ein bekanntes Beispiel flir die dritte Variante, Ver-
braucherschelte, ist der offene Brief der Kunstfigur
,»Bauer Willi“ (KREMER-SCHILLINGS, 2015). In die-
sem betont der Landwirt das fehlende landwirtschaft-
liche Fachwissen vieler Verbraucher sowie die Diffe-
renz zwischen deren Kaufverhalten und den Ansprii-
chen als Biirger an die moderne Nutztierhaltung (Con-
sumer-Citizen-Gap, HARVEY und HUBBARD, 2013).

2b. Selbst-Kasteiung/Mortification: Gerade in der
Krisenkommunikationsforschung wird haufig fiir eine
frithzeitige Entschuldigung plidiert, bei der Missstén-
de anerkannt und Fehler zugegeben werden (KIM et
al., 2009). Allerdings kann ein Schuldeingestdndnis
auch weitreichende negative Auswirkungen auf die
Reputation haben (COOMBS und HOLLADAY, 2008).
Dieses sollte daher stets mit einer ehrlichen Entschul-
digung einhergehen, moglichst durch eine Person mit
hoher wahrgenommener Integritét, sodass guter Wille
(Benevolenz) und Engagement mit kommuniziert
werden. Dadurch besteht die Chance, Vertrauen ex-
terner Stakeholder zuriickzugewinnen. Fin eindrucks-
volles Beispiel fiir diese Kommunikationsstrategie aus
der Erndhrungswirtschaft ist die 6ffentliche Entschul-
digung des Geschiftsfithrers von ,,.Burger King®,
Andreas Bork, fiir Hygieneméngel in der Lebensmit-

telzubereitung und VerstoBe gegen das Arbeitsschutz-
gesetz in einigen Restaurants der Fastfood-Kette
(vgl. App, 2014). Die Missstdnde bei ,,Burger King*
wurden umgehend beseitigt, Vertrige mit medial-
kritisierten Franchisepartnern gekiindigt und der Ge-
sellschaft sowie dem TUV Siid die Moglichkeit zu
uneingeschriankten Betriebsbesichtigungen gegeben.
Eine durch eine Reihe von Einschrinkungen eher re-
lativierte Entschuldigung hat in der Corona-Schlacht-
hofkrise Clemens Tonnies fiir sein Unternehmen ab-
gegeben (FAZ, 2020).

3 Aktiv-asymmetrische
Kommunikationsstrategien

3a. Informationsstrategie/Information Strategy: Viele
Branchenvertreter pladieren derzeit fiir eine Informa-
tionsstrategie und argumentieren damit auf Basis der
Informationsdefizit-Hypothese, wonach der gesell-
schaftlichen Kritik an der Nutztierhaltung erstens ein
Informationsmangel der Bevolkerung zugrunde liegt
und zweitens mehr Information zu einer Riickgewin-
nung von Akzeptanz fithren wiirde (VENTURA et al.,
2016). Aus dieser Perspektive ist die moderne Nutz-
tierhaltung grundsétzlich auf dem richtigen Weg, und
vorhandene Probleme sind nicht schwerwiegend. Die
Bevolkerung generalisiere einzelne Skandalfille zu
stark und kann die Situation auf landwirtschaftlichen
Betrieben aufgrund mangelnder Informationen nicht
zutreffend einschitzen. Vertreter der Informationsde-
fizit-Hypothese schlagen deshalb faktenbasierte Auf-
klarungskampagnen vor. So mochte z.B. das Bundes-
informationszentrum Landwirtschaft durch ,,unabhén-
gige und objektive Information ein besseres Verstiand-
nis moderner Landwirtschaft [...] fordern [...]* (BLE,
2020), der ,,Faktencheck Landwirtschaft™ , komplexe
Zusammenhédnge und Entwicklungen in der Landwirt-
schaft auf den Punkt bringen* (DEUTSCHER BAUERN-
VERBAND, 2017), und in der Agrarpolitik werden
Initiativen zur Wiederbelebung der CMA angestof3en
(AGRARHEUTE, 2020).

3b. Inszenierende  Selbstdarstellung/Impression-Ma-
nagement: Wéhrend das Okonomische Sachzwang-
argument der Agrar- und Emdhrungswirtschaft eine
passive Rolle zuweist, wird beim ,,Impression-Ma-
nagement aktiv fiir eine moderne Nutztierhaltung
geworben. Beim ,,Bolstering™ wird den Verbrauchern
z.B. deutlich gemacht, dass es Lebensmittel tierischer
Herkunft in Deutschland noch nie gilinstiger und in
einer vergleichbar hohen Qualitit gab wie heute. So
versuchen Landwirte und einige Interessensverbinde
mit der demonstrativ selbstbewussten Kampagne ,,Wir
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machen Euch satt!“ die unverzichtbare Rolle der Nutz-
tierhaltung fiir den Wohlstand der deutschen Gesell-
schaft zu verdeutlichen.

3c. Rahmung/Framing: Basisannahme ist hier, dass
das Akzeptanzproblem auf einem einseitigen media-
len Deutungsmuster beruht, nachdem Produktivitéts-
steigerungen in der Nutztierhaltung von den Landwir-
ten aus rein Okonomischen Motiven vorgenommen
werden. Im Zuge eines Frame-Buildings erscheint es
dann sinnvoll, ethische Begriindungslinien in der
Kommunikation zu platzieren. Eine effiziente Produk-
tion trdgt demnach nicht nur zu Preisgiinstigkeit der
tierischen Erzeugnisse bei, sondern hat auch positive
Effekte auf weitere Nachhaltigkeitsziele wie die Be-
kimpfung des Welthungers und die Vermeidung von
Landnutzungswandel (BARTMER, 2012).

4 Aktiv-dialogische Kommunikationsstrategien

4a. Vertrauensbildende Mafnahmen/Building Trust:

Nach den Ergebnissen verschiedener Studien ist das

gesellschaftliche Vertrauen in Unternehmen der

Fleischwirtschaft besonders gering (ALBERSMEIER

und SPILLER, 2010). Die Reputation der Branche hat

sich durch die BSE-Krise und weitere ,,Fleischskanda-
le* sukzessive verschlechtert (ALBERSMEIER und

SPILLER, 2010; BUSCH et al., 2020a; SCHULZE et al.,

2008). Kampagnen von NGOs und kritische Medien-

berichte treffen daher auf eine aufnahmebereite

Grundstimmung in der Gesellschaft. Vordringliche

Aufgabe der Kommunikation sei daher der Aufbau

von Vertrauen, da nur auf dieser Basis Informationen

glaubwiirdig transportiert werden konnen (BERKES et
al., 2020). In der Forschung wurde die entscheidende

Rolle eines Grundvertrauens am Beispiel der gesell-

schaftlichen Bedenken gegeniiber gentechnisch ver-

dnderten Pflanzen herausgearbeitet. Hier waren In-
formationsstrategien an Vertrauensdefiziten der wirt-
schaftlichen Akteure gescheitert (FREWER et al.,

2003). Der Aufbau von Vertrauen kann mithilfe von

zweil Substrategien angestrebt werden:

e Transparenz: In einer modernen Mediengesell-
schaft werden zunehmend Transparenzanforderun-
gen gestellt. Instrumente einer Transparenzstrategie
sind z.B. durch Fenster oder Webcams einsehbare
Stéille oder umfassende Internetprésentationen,
wie die des niederldndisch-deutschen Schlacht-
unternechmens VION (2017), die teilweise Response-
moglichkeiten bieten. Noch stirker dialogisch
sind dann beispielsweise ein Tag des offenen
Hofes oder glidserne Produktionen wie die des
Waurstherstellers  Wiltmann (www.wiltmann.de/

glaeserne-produktion.html), bei denen Unterneh-
men und Besucher in einen Austausch treten.

e Kollaborative Strategien: Hier stehen verschiedene
Formen der Zusammenarbeit mit vertrauenswiirdi-
gen Partnern im Vordergrund. So ldsst Wiesenhof
seine Produkte der Marke ,Privathof-Gefliigel*
seit 2013 vom Deutschen Tierschutzbund e.V. zer-
tifizieren (WIESENHOF, 2013), um sein Image in
der Gesellschaft durch eine ,,Trusted Third Party*
zu verbessern. Solche kooperativen Mallnahmen
zwingen die Beteiligten in einen Dialog.

4b. Wertekommunikation/Communicating Values: In
einer Reihe dialogischer Kommunikationsformen wird
versucht, in kritischer Auseinandersetzung mit Stake-
holdern gemeinsame Werte und Win-win-Strategien
im Sinne des Shared-Value-Ansatzes (PORTER und
KRAMER, 2011) zu identifizieren. Hier geht es um
symmetrische Formen der Kommunikation, in der sich
die Beteiligten ,,auf Augenhohe“ begegnen (GRUNIG
und HUNT, 1984). Als Instrumente dienen verschiede-
ne Formen der Mediation und Partizipation, bspw.
Runde Tische, Expertenkommissionen, Beirdte, Kom-
petenzkreise oder Multi-Stakeholdergremien.

4 Diskussion der
Kommunikationsstrategien

Eine Abschitzung, wie erfolgreich die verschiedenen
Kommunikationsstrategien in der Diskussion um die
Nutztierhaltung sein konnen, ist — wie insgesamt bei
Fragen des strategischen Managements — komplex.
Bei der Betrachtung der Strategien wird deutlich, dass
die Wahl einer Kommunikationsstrategie stark von
der Grundannahme iiber die Ursachen der gesell-
schaftlichen Kritik an der Nutztierhaltung abhéngig
ist. Weiterhin plddieren viele Kommunikationswis-
senschaftler fiir eine situative Herangehensweise, die
davon ausgeht, dass die Wahl der geeigneten Kom-
munikationsstrategie von den jeweiligen Rahmenbe-
dingungen (Unternehmen, Umwelt, Stakeholder) ab-
hiangt (GRUNIG und HUNT, 1984). Damit kénnen z.B.
die Stirke der unterstiitzenden bzw. ablehnenden Sta-
keholder oder die wahrscheinliche Dauer des Reputa-
tionsproblems (einmalige Krise vs. langfristiger Wer-
tewandel) wichtige Variablen bei der Auswahl einer
geeigneten Kommunikationsstrategie sein. Auch wird
in der neueren Managementforschung haufig auf den
strategischen Handlungsspielraum von Organisationen
verwiesen, der es ihnen ermoglicht, mit unterschiedli-
chen Strategien vergleichbar erfolgreich in der Akzep-
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tanzbildung zu sein. Es gibt demnach hdufig ecine
Gruppe funktional &dquivalenter Strategien (,,Equifi-
nality, vgl. GRESOV und DRAZIN, 1997). Ein ,,One-
Best-Way* ldsst sich dann nicht ausmachen, vielmehr
kommt es auf die konsequente und kreative Umset-
zung an. Entsprechend dieser Voriiberlegungen und
angesichts des unzureichenden Forschungsstandes
konnen die in Kapitel 3 préasentierten Kommunikati-
onsstrategien im Folgenenden nur einer vorsichtigen
Bewertung unterzogen werden.

la. Aussitzen/Low Profiling: Die Strategie des Aussit-
zens wird in der Kommunikationsliteratur eher skep-
tisch beurteilt, insbesondere in der Krisen-PR-
Forschung (CORDES et al., 2016; KIM et al., 2009). Sie
hat sich bei Fragen der Nutztierhaltung in den letzten
zwei Jahrzehnten eher nicht bewihrt, da der gesell-
schaftliche Druck nicht erkennbar abgenommen hat.
Uber lingere Zeit wurde die zunehmende Bedeutung
der Mediengesellschaft fiir die Agrar- und Eméh-
rungswirtschaft nicht hinreichend beachtet (KAYSER
et al., 2012). In Gespréichen der Autoren mit Medien-
vertretern berichteten diese wiederholt tiber die ,,Aus-
sitzstrategie® der Branche, welche in der Regel hohes
Misstrauen bei den Journalisten ausloste. Auch das
bewusste Ignorieren von Problemen wird von der
medialen Offentlichkeit kritisch bewertet (GROSS-
ARTH, 2016b). Die Strategie des Aussitzens erscheint
damit mit Riickblick auf die vergangenen 20 Jahre seit
der BSE-Krise und mit Hinblick auf die sich langfris-
tig verdndernde Mensch-Tier-Beziehung als dominie-
rende Strategic wenig Erfolg versprechend. Dies
schliefit jedoch nicht aus, dass einzelne kurzlebige
Problemlagen auf diese Weise erfolgreich aus der
gesellschaftlichen Diskussion herausgehalten werden
konnen.

1b. Leugnen/Denial: Die Strategie der Problemnegie-
rung setzt auf die eigene fachliche Deutungshoheit
und hat vornehmlich dann eine Chance, wenn neutrale
Experten die Position einer Branche stiitzen. In der
Friithphase der Debatte um die Kéfighaltung von Le-
gehennen war dies bspw. liberwiegend der Fall, da
Nutztierwissenschaftler die Tiergesundheits- und Hy-
gienevorteile des Haltungssystems betonten (WEBER
et al., 2003). Wissenschaftliche Gegenexpertisen fiihr-
ten dann jedoch zu einem breiten gesellschaftlichen
und fachlichen Diskurs, in dessen Vordergrund zu-
nehmend die Moglichkeiten zur Ausiibung natiirlicher
Verhaltensweisen von Legehennen riickten (DEIMEL
et al., 2010; HENG et al., 2013). Besagte Vorteile der
Kifighaltung konnten sich daraufhin nicht ldnger als

10

Argument durchsetzen (KAYSER et al., 2012; THOMP-
SON et al., 2011). Eine intensivierte Nutztierhaltung
fithrt aus Sicht vieler Verbraucher eher zu einer Ver-
schlechterung des Tierwohls (SONNTAG et al., 2019b).
Teilweise losen niedrige Fleisch- und Milchpreise
sogar ein regelrechtes Unbehagen aus (BOHM und
SCHULZE, 2010). Technischer Fortschritt widerspricht
zudem der Sehnsucht nach wertstabiler, traditioneller
und vor allem naturnaher Nutztierhaltung. Eine Stra-
tegie des Leugnens von Defiziten, z.B. beim Ausleben
von bestimmten Verhaltensoptionen der Tiere, wird
vor diesem Hintergrund voraussichtlich wenig bewir-
ken, wenn die Branche vornehmlich produktionstech-
nisch argumentiert, im gesellschaftlichen Diskurs aber
eher Werteauseinandersetzungen dominieren.

Eine weitere Strategie des Leugnens ist die Ver-
antwortungsverlagerung (Shifting the blame). Der
Erfolg dieser Kommunikationsstrategie héngt u.a.
vom Image moglicher ,,Siindenbdcke™ ab. Aus der
Landwirtschaft werden als eigentliche Verursacher
der heutigen Tierwohlstandards vielfach Verarbei-
tungsindustrie und insbesondere Lebensmitteleinzel-
handel (LEH) genannt. Die Groflunternechmen aus
Fleisch- und Milchwirtschaft sind vielen Verbrau-
chern nicht bekannt, was sich aber dndern kann, wie
der ,,Tonnies-Corona-Skandal* gezeigt hat (BUSCH et
al., 2020a). Das Wissen um die Preisaggressivitit des
konzentrierten LEH hingegen ist in der Gesellschaft
relativ verbreitet (BUSCH und SPILLER, 2016), aller-
dings weisen die fiihrenden Unternehmen des LEH
ein durchaus positives Image auf (ALBERSMEIER und
SPILLER, 2010), was PR-Angriffe erschwert.

2a. Gegenangriff/Attack-the-Accuser: Diese Strategie
ist aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive
riskant. Wenn Vertreter der Agrar- und Erndhrungs-
wirtschaft bspw. einzelne Journalisten als Vertreter der
,.Ligenpresse™ diskreditieren, besteht das Risiko von
Solidarisierungseffekten innerhalb der Medienland-
schaft (GROSSARTH, 2016a). Auch Angriffe auf
NGOs konnen zu einem ,strategischen Bumerang*
werden. Gesellschaftliche Bedenken gegeniiber der
modernen Nutztierhaltung werden oftmals mit dem sog.
,David-gegen-Goliath-Frame* verkniipft (GILMORE
und PINE, 2007; PAHARIA et al., 2011; SIDALI und
HEMMERLING, 2014). Menschen neigen demnach bei
Akteurs-Konflikten (kleine NGO gegen grof3e ,,Agrar-
industrie) zur Unterstiitzung der vermeintlich schwé-
cheren Player. Etwas ungewohnlich ist auch eine Stra-
tegie der ,,Verbraucherschelte: Viele Vertreter der
Agrar- und Erndhrungswirtschaft betonen derzeit den
Consumer-Citizen-Gap, also die Diskrepanz zwischen
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preisorientiertem Einkaufverhalten und ausgeprigten
Erwartungshaltungen der Biirger an die Branche
(HARVEY und HUBBARD, 2013). Wenn es am Markt
allerdings lange Zeit keine attraktiven Optionen fiir
besonders tierschutzbewusste Verbraucher gab und
Kritiker damit gar nicht zu Kunden werden konnten,
konnte dieser Vorwurf zu Reaktanzeffekten gefiihrt
haben. In jlingerer Zeit werden vom Handel allerdings
zunehmend tierwohlorientierte  Fleischerzeugnisse
gelistet (LIDL DEUTSCHLAND, 2018). Die Verbrau-
cherschelte stofit zudem durchaus auf Resonanz im
gesellschaftlichen Diskurs. So konnten ZUHLSDORF et
al. (2016) empirisch nachweisen, dass Verbraucher
sich dieser Diskrepanz durchaus selbst bewusst sind.
Insgesamt sind Gegenangriffe angesichts der schlech-
ten Ausgangslage der Branche aber riskant. Sie vertie-
fen moglicherweise Graben und fiihren ggf. zu einer
»Wagenburg-Mentalitit™“ (ERMANN, 2017).

2b. Selbst-Kasteiung/Mortification: In einigen Studien
der Kommunikationsforschung konnte gezeigt wer-
den, dass es sich bei der Entschuldigung um eine der
wirkungsvollsten Strategien handelt, um Krisen ab-
zuwenden (vgl. KIM et al., 2009). Ungiinstiges Ti-
ming, eine ungeschickte Wortwahl oder unangebrach-
te Phrasen konnen jedoch zum Gegenteil fiihren, wenn
sich die in der Kritik stehende Organisation fiir ihre
Entschuldigung entschuldigen muss, was wiederum
ihre Reputation gravierend schéddigen kann (COMP-
TON, 2016). COOMBS und HOLLADAY (2008) geben
daher zu bedenken, dass eine Entschuldigung wohl-
iiberlegt sein sollte und ein Nichteingestehen von
Schuld durchaus vertretbar ist, wenn die Verantwor-
tung fiir eine Krise unklar ist. Ob sich eine Entschul-
digung auch fiir langfristige Diskussionsprozesse um
Technologien, wie in der Nutztierhaltung, eignet, ist
u.W. bisher nicht untersucht worden.

3a. Informationsstrategie/Information Strategy: Wis-
senschaftssoziologische Studien zeigen, dass die In-
formationsdefizit-Hypothese eine verbreitete Annahme
von Experten in kritisch diskutierten Sektoren ist
(BAUER, 2009). Es wird demnach unterstellt, dass ein
Mehr an Information automatisch zu mehr Vertrauen
fiihrt. Dies ist dann problematisch, wenn es sich bei
der Kritik der Bevolkerung nicht um eine fehlerhafte
sachliche Bewertung, sondern um einen Wertekonflikt
handelt. Nach NITZKO und SPILLER (2014) ist die Ein-
stellung zur Nutztierhaltung bei einem Grofiteil der
Gesellschaft ethisch geprigt — weshalb bspw. realisti-
sche Bilder aus der Milchvieh- (WEINRICH et al.,
2014), Schweine- (BUSCH et al., 2017) und Gefliigel-
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haltung (BUSCH et al., 2015) von Biirgern iiberwie-
gend als negativ bewertet werden. Zudem deuten For-
schungsarbeiten, in denen parallel Wissen iiber und
Einstellungen zur modernen Nutztierhaltung erhoben
wurde, nicht darauf hin, dass besser informierte Biirger
der Nutztierhaltung automatisch positiver gegeniiber-
stehen — eher das Gegenteil ist der Fall (DELEZIE et al.,
2006; RYAN et al., 2015; SONNTAG et al., 2019a;
ZANDER et al., 2013). Informationskampagnen werden
daher wahrscheinlich nur einen begrenzten Beitrag im
gesellschaftlichen Diskurs iiber die Nutztierhaltung
leisten konnen (WEARY und KEYSERLINGK, 2017).

3b. Inszenierende Selbstdarstellung/Impression-Manage-
ment: Ein ,,Bolstering* als Form der Selbstdarstellung
positiver Leistungen der Tierhaltung findet sich tradi-
tionell in der Kommunikation von Preisgilinstigkeit
und Effizienz der Produktion von tierischen Erzeug-
nissen, z.B. wenn auf die hohe Zahl von Verbrauchern
verwiesen wird, die ein Landwirt heute versorgen
kann. Mit starker symbolischer Kraft stellen auch die
Trecker-Konvois der Bewegung ,,Land schafft Ver-
bindung® eine Demonstration der Stirke dar. Inwie-
weit eine solche Kommunikation gesellschaftlicher
Kritik an der Tierhaltung wirkungsvoll begegnen
kann, ist bisher u. W. nicht untersucht.

3c. Rahmung/Framing: Mediale Deutungsmuster zur
Erkldrung der modernen Tierhaltung greifen mit Be-
griffen wie ,,Massentierhaltung hiufig negative Nach-
haltigkeitseffekte auf. Die Agrarwirtschaft versucht,
einer solchen Rahmung einen positiven Produktivitéts-
frame gegeniiber zu stellen, also den Verweis auf die
Nachhaltigkeitsvorteile wie Sicherstellung der Welt-
erndhrung oder Vermeidung von Landnutzungswan-
del. Beides wird durch hohe Effizienz gefordert. Es
werden dann nicht ladnger klassische Preisvorteile,
sondern Nachhaltigkeitsvorteile und Zielkonflikte
(ZANDER et al., 2013) betont in der Hoffnung, damit
die Themenrahmung im gesellschaftlichen Diskurs zu
verdndern (z.B. BARTMER, 2012). Empirische Studien
zeigen allerdings eine stark polarisierte mediale Be-
richterstattung, in der es Produktivititsargumente schwer
haben (SPILLER et al., 2012). Auch zeigt sich, dass
Biirger, wenn sie mit solchen Zielkonflikten konfron-
tiert werden, im Zweifel héufig fiir mehr Natiirlichkeit
fiir das Tier und gegen Effizienz, aber auch z.B. gegen
den Naturschutz plddieren (DELEZIE et al., 2006;
SONNTAG et al., 2019a). Die Notwendigkeit von wei-
teren Produktivitdtssteigerungen, die zu Lasten der
Tiere gehen, ist in einer westlichen Uberflussgesell-
schaft schwer vermittelbar (SONNTAG et al., 2019a).
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Ein weiteres Beispiel fiir Fragen des Framings ist die
Antibiotikadebatte: So konnten MORRIS et al. (2016)
zeigen, dass britische Vertreter der Landwirtschaft
vornehmlich argumentieren, es gidbe keine Beweise
fiir negative Folgen auf die menschliche Gesundheit,
wenn Antibiotika in der Tiermast eingesetzt werden.
Ferner wiirde man durch eine Reduzierung des Anti-
biotikacinsatzes sogar die Gesundheit der Tiere ge-
fahrden. Ob es gelingen kann, mit solchen Argumen-
ten einer Rahmung wie ,,Antibiotika in der Tierhal-
tung fordert Resistenzen beim Menschen™ entgegen-
zuwirken, ist angesichts der erheblichen Skepsis der
Gesellschaft (BUSCH et al., 2020b) vielleicht eher
kritischer zu sehen.

4a. Vertrauensbildende Mafinahmen/Building Trust:
In der Diskussion um den Schutz und das Wohl land-
wirtschaftlicher Nutztiere ist die Kluft zwischen Tei-
len der Branche und meinungsstarken gesellschaftli-
chen Milieus verhéltnismifBig tief. Nach ROOSEN et
al. (2015) gibt es momentan keinen tragfdhigen ge-
sellschaftlichen Konsens iiber die Nutztierhaltung. Die
Position, dass Informationskampagnen ohne beglei-
tende Anstrengungen zum Vertrauensaufbau vor ei-
nem solchen Hintergrund nur wenig bewirken, ist in
der kommunikationswissenschaftlichen Literatur rela-
tiv weit verbreitet (PRIEST et al., 2003). Daher kénn-
ten bei einer Ausgangslage mit geringem Vertrauen,
wie es bei der Fleischwirtschaft der Fall ist, zunichst
vertrauensbildende MaBnahmen geboten sein.
Wichtige Charakteristika von Vertrauensstrate-
gien sind Offenheit und Transparenz. So zeigen Stall-
besuche, bei denen ein Landwirt personlich, glaub-
wiirdig, authentisch und ohne Widerspruch sein Pro-
duktionssystem erklédren kann, positive Effekte auf
die Einstellung zur modernen Nutztierhaltung (HEIINE
und WINDHORST (2015) fiir die Gefliigelhaltung;
ERMANN et al. (2017) fiir die Schweinehaltung;
VENTURA et al. (2016) fiir die Milchviehhaltung).
Dagegen zeigen Studien zur Wirkung von Webcams
aus Stillen, dass diese Bilder nicht dazu beitragen, das
Image der Nutztierhaltung zu verbessern, auch wenn
die Bilder die Realitét transparent und ehrlich abbilden
(GAULY et al., 2017). Analysen, wer als glaubwiirdiger
Sprecher wahrgenommen wird, verweisen auf Kompe-
tenz, Erfahrung und Beliebtheit als vertrauensbildende
Faktoren (GOODWIN und DAHLSTROM, 2014). Sinnvoll
kann daher fiir die Branche auch die Zusammenarbeit
mit bekannten Testimonials oder kooperationsberei-
ten NGOs (,,Trusted-Third-Parties*) sein. Unabhingi-
ge Ombudspersonen und Gremien kénnen ebenfalls
glaubwiirdiges Handeln institutionell absichern.
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4b. Wertekommunikation/Communicating Values: Wenn
es sich beim Thema Nutztierhaltung auch um eine
Auseinandersetzung um konkurrierende Werte handelt
und damit um die Frage, wie gesellschaftliche Grup-
pen mit Tieren umgehen mdchten, ist es wichtig, dass
die Agrar- und Erndhrungswirtschaft ihre eigenen
Werte in den Prozess des gesellschaftlichen Werte-
wandels einbringt. Dazu eignen sich dialogische For-
men der Kommunikation und Entwicklung am besten,
da hierbei alle Beteiligten Lernprozesse durchlaufen
und Kompromisse wahrscheinlicher werden. Instru-
mente einer Dialogkommunikation finden sich auf den
unterschiedlichen Ebenen des Politiksystems, von
Mediationsverfahren bei Stallneubauten vor Ort bis zu
Runden Tischen, Beirdten oder Kompetenzkreisen auf
Branchenebene (SPILLER et al.,, 2015). Allerdings
stofen solche Strategien im Umgang mit Tierrechts-
organisationen an Grenzen, die jedwede Form der
Nutztierhaltung ablehnen, also weder kooperations-
noch diskussionsbereit sind. Eine vorherige Analyse
der Anspruchsgruppen ist demnach notwendig. Die
Suche nach gemeinsamen Werten sollte zudem mit
der Bereitschaft zu gréfBeren Umsteuerungen, bspw. in
der Ausgestaltung zukiinftiger Haltungssysteme, ver-
bunden sein (,,Corporate Transformation®). Mogliche
Transformationsprozesse in der Nutztierhaltung wur-
den z.B. jingst im Rahmen von staatlich geforderten
Initiativen (z.B. Borchert-Kommission) und For-
schungsprojekten (SocialLab II Akzeptanz durch In-
novation) angestoen, sie miissen ihre Effektivitit
jedoch noch unter Beweis stellen.

5 Limitationen und Fazit

Die Frage der geeigneten gesellschaftsorientierten
Kommunikation iiber kritische Themen wie die Nutz-
tierhaltung spielt in der Wirtschaftspraxis eine grofle
Rolle, wie zahlreiche Kommunikationsinitiativen zei-
gen. Der vorliegende Beitrag versucht mittels einer
Typologie etwas Ordnung in die Vielfalt der Kommu-
nikationsziele, -formen und -botschaften rund um die
Nutztierhaltung zu bringen.

Der bisherige Stand der Forschung kann aller-
dings als unbefriedigend bewertet werden, da bislang
kaum spezifische Untersuchungen vorliegen. Die Fra-
ge, ob und wenn unter welchen Bedingungen sich
Akzeptanz gegeniiber der Nutztierhaltung herstellen
lasst, ist derzeit nicht abschlieBend zu beantworten.
Die Einschiatzung der Erfolgstrachtigkeit der ver-
schiedenen Kommunikationsstrategien hat daher le-
diglich einen vorldufigen Charakter. Weitere qualita-
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tive Studien (z.B. Experteninterviews oder Gruppen-
diskussionen) sowie die Evaluation derzeit laufender
Initiativen (Diskursanalysen) wéren sinnvoll. An-
schliefend sollten Studien durchgefiihrt werden, um
die Wirksamkeit einer Kommunikationsstrategie be-
werten oder die Chancen unterschiedlicher Strategien
vergleichend beurteilen zu konnen. Auflerdem ist die
Frage nach der geeigneten Ebene fiir Kommunikation
(Offentlichkeitsarbeit einzelner Unternehmen oder
Branchenkommunikation des Sektors) sowie die Kla-
rung von Legitimation und den Mandaten der an 6f-
fentlichen Diskursprozessen beteiligten Akteure rele-
vant. Ferner stellt sich die Frage, ob erfolgreiche Stra-
tegien im Diskus zur Nutztierhaltung auch in anderen
Agrardebatten wirksam wéren und vice versa.

Letztlich zeigen Forschungsarbeiten aus dem
Strategischen Management zur sog. ,,Equifinality*,
dass es bei grundlegenden Strategiefragen hiufig kei-
ne ,,One-Best-Solution gibt. In aller Regel konnen
mehrere Strategievarianten dhnlich erfolgreich sein.
Zudem kommt es immer auch auf Kreativitét, Integri-
tit und Zuverldssigkeit in der Umsetzung an. Auch
lassen sich in der Kommunikation einige — wahr-
scheinlich aber nicht alle — Strategien miteinander
kombinieren (BENOIT, 1997). Es ist z.B. naheliegend,
dass sich Strategien, wie bspw. Gegenangriff und
Dialogkommunikation, ausschlieBen bzw. behindern.
Denkbar ist aber auch, dass es Bereiche in der Nutz-
tierhaltung gibt, die nicht vermittelbar sind. Moglicher-
weise konnen dann nur Verdnderungsprozesse und
Innovationen dazu fiihren, dass es zu einer Annidhe-
rung zwischen Landwirtschaft und kritischen Stake-
holdern kommt und die license to produce gewéhrleis-
tet werden kann.

Es verbleibt daher, wie haufig bei wicked prob-
lems, ein Unschirfebereich. Die erarbeitete Typologie
konnte jedoch fiir die Praxis eine Grundlage sein, um
das eigene Kommunikationsverhalten kritisch zu re-
flektieren. Sie kann als eine Art Toolbox betrachtet
werden, anhand derer das Verstindnis geschirft werden
kann, wie und mit welchen Strategien (bewusst oder
unbewusst) agiert wird und ob die gewéhlte Strategie
das verfolgte Ziel in addquatem Male erreichen kann.

Literatur

AGRARHEUTE (2020): Kommt jetzt die CMA 2.0?
https://www.agrarheute.com/politik/cducsu-agrarsprecher
-wollen-nationale-agrarmarketingagentur-572603, Ab-
ruf: 04.09.2020.

ALBERSMEIER, F. und A. SPILLER (2010): Die Reputation
der Fleischwirtschaft in der Gesellschaft: Eine Kausal-

13

analyse. In: German Journal of Agricultural Economics
59 (4): 258-270.

ApP, C. (2014): So funktioniert die Krisenstrategie von
Burger King. https://www.wuv.de/marketing/so funk
tioniert die krisenstrategie von burger king,  Abruf:
17.04.2020.

BARTMER, C.-A. (2012): Unternehmerische Landwirtschaft
zwischen Marktanforderungen und gesellschaftlichen
Erwartungen in Deutschland aus Sicht der Landwirt-
schaft. In: Schriften der Gesellschaft fiir Wirtschafts-
und Sozialwissenschaften des Landbaues e.V. 47: 5-10.

BAUER, M.W. (2009): The evolution of public understand-
ing of science — discourse and comparative evidence. In:
Science, Technology and Society 14 (2): 221-240.

BEeNoIT, W.L. (1997): Image repair discourse and crisis
communication. In: Public Relations Review 23 (2):
177-186.

BERKES, J.C.M., C. WILDRAUT und M. MERGENTHALER
(2020): Chancen und Perspektiven fiir einen Dialog
zwischen Landwirtschaft und Gesellschaft fiir mehr Ak-
zeptanz und Wertschiatzung—Einschidtzungen von Bran-
chenvertretern aus NRW. In: Berichte iiber Landwirt-
schaft — Zeitschrift fiir Agrarpolitik und Landwirtschaft
98 (1): 1-21.

BIERMANN, K., K. BRANDT, D. DREPPER, P. FAIGLE, C.
Fuchas, A. KUNZE, H. MAIER-BORST, S. LEBERT, D.
MULLER, K. POLKE-MAJEWSKI, S. VENOHR und F.
ZIMMERMANN (2014): Die Rache aus dem Stall — Das
bringt uns noch um. In: DIE ZEIT 48: 21-24.

BLE (Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung)
(2020): Das Bundesinformationszentrum Landwirtschaft
(BZL). https://www.ble.de/DE/BZL/bzl.html.  Abruf:
01.12.2020

BOHM, J. und B. SCHULZE (2010): Der Milchstreik aus
Medien- und Verbrauchersicht — Empirische Analyse
auf Basis des Framing-Ansatzes. In: Kayser, M., J.
Bohm und A. Spiller (Hrsg.): Die Erndhrungswirtschaft
in der Offentlichkeit — Social Media als neue Heraus-
forderung der PR: 183-229.

BOHM, J., M. KAYSER und A. SPILLER (2010): Two sides of
the same coin? Analysis of the web-based social media
with regard to the image of the agri-food sector in Ger-
many. In: International Journal on Food System Dyna-
mics 1 (3): 264-278.

BRUMMER, B. (2020): Agrarpolitik: Interessenausgleich
erforderlich. Wirtschaftsdienst. Springer, Heidelberg
100 (2): 81-81.

BuscH, G., E. BAYER, S. IWEALA, S. MEHLHOSE, C.
RUBACH, A. ScHUTZ, K. ULLMANN und A. SPILLER
(2020a): Einkaufs- und Emdhrungsverhalten sowie
Resilienz des Erndhrungssystems aus Sicht der Bevdlke-
rung: Eine Studie wihrend der Corona-Pandemie im Ju-
ni 2020. Ergebnisse der zweiten Befragungswelle. Dis-
kussionsbeitrag Nr. 2004 des Departments fiir Agrar-
okonomie und Rurale Entwicklung der Georg-August-
Universitit Gottingen, Gottingen, August 2020.

BUSCH, G., B. KASSAS, M. PALMA und A. Ristus (2020b):
Perceptions of antibiotic use in Germany, Italy and the
US. In: Livestock Science 241: 104251.

BuscH, G., C. SCHWETJE und A. SPILLER (2015): Bewer-
tung der Tiergerechtheit in der intensiven Hdhnchen-
mast durch Biirger anhand von Bildern: ein Survey Ex-


https://www.agrarheute.com/politik/cducsu-agrarsprecher-wollen-nationale-agrarmarketingagentur-572603
https://www.agrarheute.com/politik/cducsu-agrarsprecher-wollen-nationale-agrarmarketingagentur-572603
https://www.wuv.de/marketing/so_funktioniert_die_krisenstrategie_von_burger_king
https://www.wuv.de/marketing/so_funktioniert_die_krisenstrategie_von_burger_king
https://www.ble.de/DE/BZL/bzl.html

GJAE 70 (2021), Number 1

periment. In: German Journal of Agricultural Econo-
mics 64 (3): 131-147.

BuscH, G., S.A. GAULY und A. SPILLER (2017): Ich sehe
was, was du nicht siehst: Eine Eye-Tracking-Studie zur
Betrachtung und Bewertung von Bildern aus der
Schweinemast. In: German Journal of Agricultural Eco-
nomics 66 (2): 65-84.

BuscH, G., M. KAYSER und A. SPILLER (2013): ,,Massen-
tierhaltung® aus VerbraucherInnensicht — Assoziationen
und Einstellungen. In: Jahrbuch der Osterreichischen
Gesellschaft fiir Agrar6konomie 22 (1): 61-70.

BUSCH, G. und A. SPILLER (2016): Farmer share and fair
distribution in food chains from a consumer’s perspecti-
ve. In: Journal of Economic Psychology 55: 149-158.

COMPTON, J. (2016): Sorry sorries: Image repair after re-
gretted apologies. In: Public Relations Review 42 (2):
353-358.

CoomBs, W.T. (2007): Protecting organization reputations
during a crisis: The development and application of sit-
uational crisis communication theory. In: Corporate
Reputation Review 10 (3): 163-176.

CoomBs, W.T. und S.J. HOLLADAY (2008): Comparing
apology to equivalent crisis response strategies: Clarify-
ing apology's role and value in crisis communication.
In: Public Relations Review 34 (3): 252-257.

CORDES, H., M. ERMANN, H. RUHMANN und A. SPILLER
(2016): Offentlichkeitsorientierte Kommunikation im Fal-
le eines Lebensmittelskandals. In: Jahrbuch der Osterrei-
chischen Gesellschaft fiir Agrardkonomie 25: 97-106.

DAWKINS, M.S. (2017): Animal welfare and efficient far-
ming: is conflict inevitable? In: Animal Production Sci-
ence 57 (2): 201-208.

DEIMEL, 1., A. FRANZ, M. FRENTRUP, M. VON MEYER, A.
SPILLER und L. THEUVSEN (2010): Perspektiven fiir ein
europdisches Tierschutzlabel. http://www.deutscher-tier
schutzbund.org/fileadmin/user _upload/Downloads/Publi
katonen_andere/EU-Tierschutzlabel Perspektiven Uni
Goettingen.pdf, Abruf: 17.04.2020.

DELEZIE, E., W. VERBEKE, J. DE TAVERNIER und E.
DECUYPERE (2006): Consumers’ preferences toward
techniques for improving manual catching of poultry.
In: Poultry Science 85 (11): 2019-2027.

DEUTSCHER BAUERNVERBAND (2017): Faktencheck Land-
wirtschaft. http://www.bauernverband.de/faktencheck-
landwirtschaft, Abruf: 17.04.2020.

DEUTSCHER ETHIKRAT (2020): Tierwohlachtung — Zum
verantwortlichen Umgang mit Nutztieren. Stellungnah-
me 16. Juni 2020. Berlin.

DEUTSCHE PRESSEAGENTUR (2015): Droht ein neues Hofe-
sterben? http://www.haz.de/Nachrichten/Wirtschaft/Nie
dersachsen/Dramatische-Einkommensverluste-von-Land
wirten-Droht-ein-neues-Hoefesterben, Abruf: 17.04.2020.

ENTMANN, R.M. (1993): Framing: toward clarification of a
fractured paradigm. In: Journal of Communication 43
(4): 51-58.

ERMANN, M. (2017): Im Sturmtief Ruhe bewahren. In: Land
& Forst 11/2017: 11-14.

ERMANN, M., V. GRASKEMPER und A. SPILLER (2017): Die
Wirkung von gefiihrten Stallbesichtigungen auf Biirger
— Eine Fallstudie auf nordwestdeutschen Schweine-
mastbetrieben. In: Schriften der Gesellschaft fiir Wirt-

14

schafts- und Sozialwissenschaften des Landbaues e.V.
52: 45-56.

FAZ (2020): Wir haben geglaubt alles richtig zu
machen, Videobotschaft von Clemens Tonnies.
https://www.faz.net/aktuell/gesellschaft/gesundheit/coro
navirus/toennies-miteigentuemer-entschuldigen-sich-fuer-
corona-ausbruch-16825282.html. Abruf: 09.10.2020

FERNANDES, J., D. BLACHE, S.K. MALONEY, G.B. MARTIN,
B. VENUS, F.R. WALKER, B. HEAD und A. TILBROCOK
(2019): Addressing animal welfare through collabora-
tive stakeholder networks. In: Agriculture 9 (132): DOI:
10.3390/agriculture9060132.

FREWER, L.J., J. SCHOLDERER und L. BREDAHL (2003):
Communicating about the risks and benefits of genet-
ically modified foods: The mediating role of trust. In:
Risk Analysis 23 (6): 1117-1133.

FREY, U.J. und F. PIRSCHER (2018): Willingness to pay
and moral stance: The case of farm animal welfare
in Germany. PloS one 13 (8): e0202193. DOI:
10.1371/journal.pone.0202193.

GAULY, S., A. MULLER und A. SPILLER (2017): New meth-
ods of increasing transparency: Does viewing webcam
pictures change peoples’ opinions towards modern pig
farming? Diskussionsbeitrag 1705. Georg-August Uni-
versitit Gottingen.

GILMORE, J.H. und J.B. PINE (2007): Authenticity. What
consumers really want. Harvard Business School Press.
Boston, Massachusetts.

GOODMAN, S. und E. CHECK (2002): The great primate
debate. In: Nature 417: 684-687. DOI: 10.1038/417684a.

GOODWIN, J. und M.F. DAHLSTROM (2014): Communica-
tion strategies for earning trust in climate change de-
bates. In: Wiley Interdisciplinary Reviews: Climate
Change 5 (1): 151-160.

GRESOV, C. und R. DRAZIN (1997): Equifinality: Function-
al equivalence in organization design. In: Academy of
Management Review 22 (2): 403-428.

GROSSARTH, J. (2016a): Erzdhlen Sie das mal einem Jour-
nalisten. Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ) v.
18.05.2016.

— (2016b): Der bockige Préasident. FAZ. Woche 01.07.2016.

GRUNIG, J.E. und T. HUNT (1984): Managing public rela-
tions. Holt, Rinehart and Winston, New York.

HARVEY, D. und C. HUBBARD (2013): Reconsidering the
political economy of farm animal welfare: An anatomy
of market failure. In: Food Policy 38: 105-114.

HEAD, B.W. (2008): Wicked problems in public policy. In:
Public Policy 3 (2): 101-118

HEAD, B.W. and W.-N. XIANG (2016): Why is an APT
approach to wicked problems important? In: Landscape
and Urban Plan 154: 4-7.

HEUNE, D. und H.W. WINDHORST (2015): Transparenz
schafft Vertrauen. In: Fleischwirtschaft 95 (8): 28-32.
HENG, Y., H.H. PETERSON und X. LI (2013): Consumer
attitudes toward farm-animal welfare: The case of lay-
ing hens. In: Journal of Agricultural and Resource Eco-

nomics 38 (3): 418-434.

HOLKER, S., M. VON MEYER-HOFER und A. SPILLER (2019):
Inclusion of animal ethics into the consumer value-
attitude system using the example of game meat con-
sumption. In: Food Ethics 3 (1-2): 53-75.


http://www.deutscher-tierschutzbund.org/fileadmin/user_upload/Downloads/Publikatonen_andere/EU-Tierschutzlabel_Perspektiven_Uni_Goettingen.pdf
http://www.deutscher-tierschutzbund.org/fileadmin/user_upload/Downloads/Publikatonen_andere/EU-Tierschutzlabel_Perspektiven_Uni_Goettingen.pdf
http://www.deutscher-tierschutzbund.org/fileadmin/user_upload/Downloads/Publikatonen_andere/EU-Tierschutzlabel_Perspektiven_Uni_Goettingen.pdf
http://www.deutscher-tierschutzbund.org/fileadmin/user_upload/Downloads/Publikatonen_andere/EU-Tierschutzlabel_Perspektiven_Uni_Goettingen.pdf
http://www.bauernverband.de/faktencheck-landwirtschaft
http://www.bauernverband.de/faktencheck-landwirtschaft
http://www.haz.de/Nachrichten/Wirtschaft/Niedersachsen/Dramatische-Einkommensverluste-von-Landwirten-Droht-ein-neues-Hoefesterben
http://www.haz.de/Nachrichten/Wirtschaft/Niedersachsen/Dramatische-Einkommensverluste-von-Landwirten-Droht-ein-neues-Hoefesterben
http://www.haz.de/Nachrichten/Wirtschaft/Niedersachsen/Dramatische-Einkommensverluste-von-Landwirten-Droht-ein-neues-Hoefesterben
https://www.faz.net/aktuell/gesellschaft/gesundheit/coronavirus/toennies-miteigentuemer-entschuldigen-sich-fuer-corona-ausbruch-16825282.html
https://www.faz.net/aktuell/gesellschaft/gesundheit/coronavirus/toennies-miteigentuemer-entschuldigen-sich-fuer-corona-ausbruch-16825282.html
https://www.faz.net/aktuell/gesellschaft/gesundheit/coronavirus/toennies-miteigentuemer-entschuldigen-sich-fuer-corona-ausbruch-16825282.html

GJAE 70 (2021), Number 1

HoHL, B.F. und M. Wolfschmidt (2006): Vertretung der
Verbraucherinteressen: In: Barldsius, E. und R. Rehaag
(Hrsg.): Skandal oder Kontinuitit: Anforderungen an ei-
ne Offentliche Erndhrungskommunikation. Veroffentli-
chungsreihe der Forschungsgruppe Public Health. Wis-
senschaftszentrum Berlin fiir Sozialforschung: 95-99.

HOWELL, G. und R. MILLER (2006): How the relationship
between the crisis life cycle and mass media content can
better inform crisis communication. In: PRism 4 (1): 1-14.

JANSSEN, M., C. BUSCH, M. RODIGER und U. HAMM (2016):
Motives of consumers following a vegan diet and their
attitudes towards animal agriculture. In: Appetite 105:
643-651.

KAYSER, M., J. BOHM und A. SPILLER (2012): Zwischen
Markt und Moral — Wie wird die deutsche Land- und
Erndhrungswirtschaft in der Gesellschaft wahrgenom-
men? In: Schriften der Gesellschaft fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften des Landbaues 47: 329-341.

KmM, S., E.J. AVERY und R.W. LARISCY (2009): Are crisis
communicators practicing what we preach?: An evalua-
tion of crisis response strategy analyzed in public rela-
tions research from 1991 to 2009. In: Public Relations
Review 35 (4): 446-448.

KREMER-SCHILLINGS, W. (2015): Lieber Verbraucher.
http://www.bauerwilli.com/lieber-verbraucher/, Abruf:
30.05.2020.

KTBL KURATORIUM FUR TECHNIK UND BAUWESEN IN DER
LANDWIRTSCHAFT (2017): Stall der Zukunft. Neue
Konzepte fiir die Nutztierhaltung. Darmstadt.

Luy, J. (2018): Der faire Deal: Basis eines neuen Rechts-
verstdndnisses im Tier-, Natur- und Umweltschutz: 125-
180. Nomos Verlag, Baden-Baden.

LipL DEUTSCHLAND (2018): Einfach und transparent: Lidl
druckt Haltungskennzeichnung auf Frischfleisch-Ver-
packungen. Lidl-Haltungskompass fiir Fleisch infor-
miert Verbraucher auf einem Blick. Pressemitteilung v.
01.02.12018. Neckarsulm.

MIELE, M., 1. VEISSIER, A. EVANS und R. BOTREAU (2011):
Animal welfare: Establishing a dialogue between sci-
ence and society. In: Animal Welfare 20 (1): 103-117.

MORRIS, C., R. HELLIWELL und S. RAMAN (2016): Framing
the agricultural use of antibiotics and antimicrobial re-
sistance in UK national newspapers and the farming
press. In: Journal of Rural Studies 45: 43-53.

NITZKO, S. und A. SPILLER (2014): Zielgruppenansitze in
der Lebensmittelvermarktung. In: Halfmann, M. (Hrsg.):
Zielgruppen im Konsumentenmarketing: Segmentie-
rungsansitze — Trends — Umsetzung. Springer Fachme-
dien, Wiesbaden: 315-332.

OLIVER, C. (1991): Strategic responses to institutional pro-
cesses. In: The Academy of Management Review 16
(1): 145-179.

PAHARIA, N., A. KEINAN, J. AVERY und J.B. SCHOR (2011):
The underdog effect: the marketing of disadvantage and
determination through brand biography. In: Journal of
Consumer Research 37 (5): 775-790.

PORTER, M.E. und M.R. KRAMER (2011): Creating shared
value. In: Harvard Business Review 89 (1/2): 62-77.
PRIEST, S.H., H. BONFADELLI und M. RUSANEN (2003):
The ““trust gap’’ hypothesis: predicting support for bio-
technology across national cultures as a function of trust

in actors. In: Risk Analysis 23 (4): 751-766.

15

PROPLANTA.DE (2016): Landwirte demonstrieren vor Bundes-
kartellamt. https://www.proplanta.de/agrar-nachrichten/
agrarwirtschaft/landwirte-demonstrieren-vor-bundeskar
tellamt article1461084326.html, Abruf: 17.04.2020.

REGAN, A., A. MCCONNON, M. KUTTSCHREUTER, P.
RUTSAERT, L. SHAN, Z. PIENIAK, Z. PIENIAKC, J.
BARNETTE, W. VERBEKEC und P. WALLA (2014): The
impact of communicating conflicting risk and benefit
messages: An experimental study on red meat infor-
mation. In: Food Quality and Preference 38: 107-114.

REHAAG, R. und F. WASKOW (2006): Erndhrungskommu-
nikation aus Sicht der Wissenschaft. In: BarlGsius, E.
und R. Rehaag (Hrsg.): Skandal oder Kontinuitit: An-
forderungen an eine &ffentliche Erndhrungskommunika-
tion. Veroffentlichungsreihe der Forschungsgruppe Public
Health. Wissenschaftszentrum Berlin fiir Sozialforschung:
21-37.

ROOSEN, J., S. PETERSHAMMER und J. DAHLHAUSEN
(2015): Akzeptanz der Nutztierhaltung: Die Sicht der
Verbraucher. Tagungsband der 53. Jahrestagung der
Bayerischen Arbeitsgemeinschaft Tiererndhrung, Frei-
sing: Herausforderungen im Bereich Futter und Fiitte-
rung: 1-8.

ROVERS, A., 1. CHRISTOPH-SCHULZ und N. BRUMMER
(2019): Citizens’ perception of different aspects regard-
ing German livestock production. In: International Jour-
nal on Food System Dynamics 10 (4): 361-374.

RusT, J.M. (2019): The impact of climate change on ex-
tensive and intensive livestock production systems. In:
Animal Frontiers 9 (1): 20-25.

RYAN, E.B., D. FRASER und D.M. WEARY (2015): Public
attitudes to housing systems for pregnant pigs. In:
PlosOne 10 (11): e0141878. DOI: 10.1371/journal.
pone.0141878.

SAND@E, P., S. CORR und C. PALMER (2016): Companion
animal ethics. John Wiley and Sons Chichester, UK
(UFAW animal welfare series).

SCHAFT, F. und S. BROSIG (2020): Corporate Social
Responsibility in der deutschen Landwirtschaft-Verbrei-
tung, Ausgestaltung, Motive. In: Berichte tiber Land-
wirtschaft — Zeitschrift fiir Agrarpolitik und Landwirt-
schaft 98 (1): 1-45.

SCHEUFELE, D. (1999): Framing as a theory of media
effects. In: Journal of Communication 49 (1): 103-122.

SCHNACKENBERG, A.K. und E.C. TOMLINSON (2016): Or-
ganizational transparency: A new perspective on man-
aging trust in organization-stakeholder relationships. In:
Journal of Management 42 (7): 1784-1810.

SCHULZE, H., J. BOHM, D. KLEINSCHMIT, A. SPILLER und
D. NOwAK (2008): Offentliche Wahrnehmung der
Primérverantwortung fiir Lebensmittelsicherheit: Eine
Medienanalyse der Gammelfleischskandale. In: Agrar-
wirtschaft 57 (7): 334-345.

SCHULZE, M., A. RISIUS und A. SPILLER (2018): Heimliche
Stallauthahmen aus gesellschaftlicher Sicht im Wech-
selspiel zwischen Landwirtschaft, Tierschutzorganisa-
tionen und staatlichen Kontrollmechanismen. In: Ger-
man Journal of Agricultural Economics, Special Issue:
Future Options for Animal Husbandry in Europe 67 (4):
267-280.

SCHULZE FOCKING, C. (2013): Ist Tierhaltung im grofBen
Stil schlecht? https://www.welt.de/regionales/duessel


http://www.bauerwilli.com/lieber-verbraucher/
https://www.proplanta.de/agrar-nachrichten/agrarwirtschaft/landwirte-demonstrieren-vor-bundeskartellamt_article1461084326.html
https://www.proplanta.de/agrar-nachrichten/agrarwirtschaft/landwirte-demonstrieren-vor-bundeskartellamt_article1461084326.html
https://www.proplanta.de/agrar-nachrichten/agrarwirtschaft/landwirte-demonstrieren-vor-bundeskartellamt_article1461084326.html
https://www.welt.de/regionales/duesseldorf/article115935365/Ist-Tierhaltung-im-grossen-Stil-schlecht.html

GJAE 70 (2021), Number 1

dorf/article115935365/Ist-Tierhaltung-im-grossen-Stil-
schlecht.html, Abruf: 17.04.2020.

SCHWALM, T. (2007): “No circus without animals”? Animal
acts and ideology in the virtual circus. In: Armstrong, P.
(ed.). Knowing Animals. Human Animal Studies 4.
Brill: 79-104.

SIDALL, K.L. und S. HEMMERLING (2014): Developing an
authenticity model of traditional food specialties. In:
British Food Journal 116 (11): 1692-1709.

SMITH, R.D. (2013): Strategic planning for public relations.
Taylor and Francis. New York.

SONNTAG, W.I., M.T. KIEHAS, A. SPILLER, A. KAISER, L.M.
LupoLprH, K.G. GRUNERT und M. VON MEYER-HOFER
(2019a): Consumer evaluation of intra-sustainable
trade-offs in pig production — A mixed-method ap-
proach to analyze different consumer segments. In:
Livestock Science 224: 102-113.

SONNTAG, W.I., A. SPILLER und M. VON MEYER-HOFER
(2019b): Discussing modern poultry farming systems -
Insights into citizen's lay theories. In: Poultry Science
98 (1): 209-216.

SPILLER, A., M. GAULY, A. BALMANN, J. BAUHUS, R. BIR-
NER, W. BOKELMANN, O. CHRISTEN, S. ENTENMANN,
H. GRETHE, U. KNIERIM, U. LATACZ-LOHMANN, J.
MARTINEZ, H. NIEBERG, M. QAIM, F. TAUBE, B.-A.
TENHAGEN und P. WEINGARTEN (2015): Wege zu einer
gesellschaftlich akzeptierten Nutztierhaltung, Gutachten
des Wissenschaftlichen Beirats fiir Agrarpolitik beim
Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft.
In: Berichte iiber Landwirtschaft, Sonderheft 221.

SPILLER, A., M. KAYSER und J. BOHM (2012): Unternehme-
rische Landwirtschaft zwischen Marktanforderungen
und gesellschaftlichen Erwartungen in Deutschland aus
Sicht der Landwirtschaft. In: Schriften der Gesellschaft
fir Wirtschafts- und Sozialwissenschaften des Land-
baues e.V. 47: 5-9.

SPOONER, J.M., C.A. ScHUPPLI und D. FRASER (2014):
Attitudes of Canadian citizens toward farm animal wel-
fare: A qualitative study. In: Livestock Science 163:
150-158.

THOMPSON, P.B., M. APPLEBY, L. BuscH, L. KALOF, M.
MIELE, B.F. NORWOOD und E. PAJOR (2011): Values
and public acceptability dimensions of sustainable egg
production. In: Poultry Science 90 (9): 2097-2109.

VAN DER PLOEG, J.D. (2020): Farmers’ upheaval, climate
crisis and populism. In: The Journal of Peasant Studies
47 (3): 589-605. DOI: 10.1080/03066150.2020.1725490.

VANHONACKER, F. und W. VERBEKE (2014): Public and
consumer policies for higher welfare food products:
Challenges and opportunities. In: Journal of Agricultur-
al and Environmental Ethics 27 (1): 153-171.

VANHONACKER, F., W. VERBEKE, E. VAN POUCKE, Z.
PIENIAK, G. NS und F. TUYTTENS (2012): The concept
of farm animal welfare: Citizen perceptions and stake-
holder opinion in Flanders, Belgium. In: Journal of Ag-
ricultural and Environmental Ethics 25 (1): 79-101.

VENTURA, B.A., M.A.G. VON KEYSERLINGK, H. WITTMAN
und D.M. WEARY (2016): What difference does a visit
make? Changes in animal welfare perceptions after in-
terested citizens tour a dairy farm. In: PLoS ONE 11
(5): €0154733. DOLI: 10.1371/journal.pone.0154733.

16

VION (2017): Transparenz ist uns wichtig. http://www.vion-
transparenz.de, Abruf: 17.04.2020.

WEARY, D.M. und M.A.G. VON KEYSERLINGK (2017):
Public concerns about dairy-cow welfare: How should
the industry respond? In: Animal Production Science 57
(7): 1201-1209.

WEBER, R.M., M. NOGOSSEK, 1. SANDER, B. WANDT, U.
NEUMANN und G. GLUNDER (2003): Untersuchungen
zum Gesundheitsstatus von Legehennen in ausgestalte-
ten Kéfigen im Vergleich zu Tieren in konventioneller
Kifig- und Bodenhaltung. In: Veterinary Medicine Aus-
tria 90: 257-266.

WEINRICH, R., S. KUHL, A. ZUHLSDORF und A. SPILLER
(2014): Consumer attitudes in Germany towards differ-
ent dairy housing systems and their implications for the
marketing of pasture raised milk. In: International Food
and Agribusiness Management Review 17 (4): 205-221.

WIESENHOF (2013): Zertifizierungen erfolgreich abge-
schlossen: Wiesenhof Privathof-Gefliigel erhdlt Label
des Deutschen Tierschutzbundes. https://www.wiesen
hof-privathof.de/presse/zertifizierungen-erfolgreich-abge
schlossen/, Abruf: 17.04.2020.

XIANG, W.-N. (2013): Working with wicked problems in
socio-ecological systems: Awareness, acceptance, and
adaptation. In: Landscape and Urban Plan 110: 1-4.

ZANDER, K., F. ISERMEYER, D. BURGELT, I. CHRISTOPH-
ScHULZ, P. SALAMON und D. WEIBLE (2013): Erwar-
tungen der Gesellschaft an die Landwirtschaft. Gutach-
ten im Auftrag der Stiftung Westfilische Landschaft.
Thiinen-Institut, Braunschweig.

ZUHLSDORF, A., S. KUHL, S. GAULY und A. SPILLER
(2016): Wie wichtig ist Verbrauchern das Thema Tier-
schutz? Priferenzen, Verantwortlichkeiten, Handlungs-
kompetenzen und Politikoptionen — Kommentiertes
Chartbook einer repriasentativen Umfrage fiir den Ver-
braucherzentrale Bundesverband, Gottingen.

Danksagung

Die Forderung des Vorhabens erfolgt aus Mitteln des
Bundesministeriums fiir Erndhrung und Landwirt-
schaft (BMEL) aufgrund eines Beschlusses des deut-
schen Bundestages im Rahmen des Projektes Social-
Lab. Die Projekttragerschaft erfolgt iiber die Bundes-
anstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung (BLE) im
Rahmen des Programms zur Innovationsfoérderung.

Kontaktautorin:

DR. WINNIE ISABELL SONNTAG
Georg-August-Universitit Gottingen

Department flir Agrardkonomie und Rurale Entwicklung
Marketing fiir Lebensmittel und Agrarprodukte

Platz der Géttinger Sieben 5, 37073 Goéttingen

E-Mail: winnie.sonntag@agr.uni-goettingen.de


https://www.welt.de/regionales/duesseldorf/article115935365/Ist-Tierhaltung-im-grossen-Stil-schlecht.html
https://www.welt.de/regionales/duesseldorf/article115935365/Ist-Tierhaltung-im-grossen-Stil-schlecht.html
http://www.vion-transparenz.de/
http://www.vion-transparenz.de/
https://www.wiesenhof-privathof.de/presse/zertifizierungen-erfolgreich-abgeschlossen/
https://www.wiesenhof-privathof.de/presse/zertifizierungen-erfolgreich-abgeschlossen/
https://www.wiesenhof-privathof.de/presse/zertifizierungen-erfolgreich-abgeschlossen/
mailto:winnie.sonntag@agr.uni-goettingen.de

	Zusammenfassung
	Schlüsselwörter
	Abstract
	Key Words
	1 Einleitung
	2 Kommunikationsstrategien in gesellschaftlichen Diskursen
	3 Methodisches Vorgehen zur Systematisierung möglicher Kommunikationsstrategien
	1 Reaktiv-passive Kommunikationsstrategien
	2 Reaktiv-offensive Kommunikationsstrategien
	3 Aktiv-asymmetrische  Kommunikationsstrategien
	4 Aktiv-dialogische Kommunikationsstrategien

	4 Diskussion der  Kommunikationsstrategien
	5 Limitationen und Fazit
	Literatur
	Danksagung

