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1 Die Bedeutung der Reputation fur
Unternehmen

Die Unternehmensreputation gehort zu den wichtigs- Reputation
ten immateriellen Vermogenswerten eines Unterneh- gehért zu den
mens. Zu diesem Ergebnis kommt nicht nur Hall (1992, wichtigsten
S. 1351f.) bei seiner Untersuchung verschiedener «In- immateriellen
tangible Assets». Parallel dazu bestimmen immaterielle Vermogens-
Vermogenswerte zunehmend den Wert und Erfolg des werten
gesamten Unternehmens. Setzte sich vor 50 Jahren der
Unternehmenswert noch zu 8o Prozent aus materiellen
Unternehmenswerten zusammen, ist dieser Anteil mitt-

lerweile auf fast 50 Prozent gesunken (Hood 2002). Der

Marktwert (Borsenwert) von Firmen wie Nokia oder

IBM betragt ein Vielfaches des tatsachlichen Buchwerts.

Diese Differenz ist nach Gudet/Scheiweiler (2002, S. 30)

weitgehend auf die Reputation des jeweiligen Unter-

nehmens zurickzufithren.

Die Unternehmensreputation gehort jedoch nicht nur
zu den wichtigsten immateriellen Vermégenswerten
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eines Unternehmens, sondern wirkt auch wie ein «Ma-
gnet» (Fombrun/Wiedmann 2001). Eine gute Reputation
hilft Unternehmen

neue Kunden zu gewinnen,

die Kundenloyalitit zu verstarken,

gute Mitarbeiter zu gewinnen und zu binden,
Kapitalkosten zu senken,

die Unterstiitzung der Medien und Bevolkerung zu
verbessern.

Insgesamt verfiigt ein Unternehmen mit einer starken
Reputation vor allem tiber einen Vertrauensbonus und
ein Unterstiitzungspotenzial, das nicht nur in Krisen-
zeiten von Vorteil sein kann.

Der hohe Einfluss der Reputation auf den Unterneh-
menserfolg bzw. auf das Unternehmensergebnis bietet
Unternehmen jedoch nicht nur Chancen, er stellt gleich-
zeitig ein hohes Unternehmensrisiko dar, insbesondere
fir borsennotierte sowie global agierende Konzerne.
Schlechte Nachrichten oder Geriichte konnen fatale Fol-
gen haben und den Wert eines Unternehmens iiber
Nacht zerstoren sowie das Unterstiitzungspotenzial von
wichtigen Bezugsgruppen nachhaltig beschddigen, wie
das aktuelle Beispiel MLP zeigt.

Unternehmen, die diese Gefahren erkennen, reagieren
mit der Implementierung eines «Reputationsmanage-
ment» oder eines «Stakeholdermanagement», um die
eigene Reputation gezielt aufzubauen und zu steuern.
Bislang bestehen jedoch in den meisten Unternehmen
unzureichende Vorstellungen tiber den Aufbau eines
gezielten Reputationsmanagement. Auflerdem fehlt
eine ausreichende solide Informationsbasis fiir die
Planung eines solchen Reputationsmanagement. Unter-
nehmen suchen deshalb verstarkt nach Untersuchungs-
methoden zur Messung und Bewertung der eigenen
Reputation, um eine entsprechende Planungsbasis und
Erfolgskontrolle zu schaffen.
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2 Bestimmung und Abgrenzung des
Begriffs «Unternehmensreputation»

Bevor mit der Messung oder dem Management der Un-
ternehmensreputation begonnen werden kann, muss
gekldrt werden, was tiberhaupt unter «Unternehmens-
reputation» verstanden wird und in welchem Verhalt-
nis die Unternehmensreputation zu den bereits we-
sentlich etablierteren Groflen Unternehmensimage und
Unternehmensidentitit steht.

Die Verwendung des Begriffs «Reputation» wird im all-
gemeinem mit «guter Ruf» bzw. «Ansehen» iibersetzt.
Der Begriff «Unternehmensreputation» wird in der Lite-
ratur dagegen unterschiedlich interpretiert. Fiir Fom-
brun/Wiedmann (2001, S. 3) ist die Unternehmensrepu-
tation die Summe der Wahrnehmungen aller relevan-
ten Stakeholder hinsichtlich der Leistungen, Produkte,
Services, Personen etc. eines Unternehmens und der
sich hieraus jeweils ergebenden Achtung vor diesem
Unternehmen.

Bei Finegan (2001) basiert die Unternehmensreputation
auf den Wertvorstellungen, die Mitarbeiter, Kunden,
Aktiondre und Investoren gegeniiber dem Unterneh-
men entwickeln bzw. von ihm erwarten.

Bei beiden Definitionen setzt sich folglich die Unter-
nehmensreputation aus vielen unterschiedlichen «Teil-
reputationen» der jeweiligen Anspruchsgruppen zu-
sammen.

Was unterscheidet jedoch die Unternehmensreputation
von der Unternehmensidentitit und vom Unterneh-
mensimage? Wie lassen sich diese drei Begriffe vonein-
ander abgrenzen?

Wihrend mit der Unternehmensidentitdt das innere
Bild/Selbstverstindnis des Unternehmens gemeint
wird, beziehen sich Image und Reputation auf die
Auflenwahrnehmung des Unternehmens (Innen
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versus Aufienperspektive). Die Unterscheidung zwi-
schen Image und Reputation ist dagegen nicht ein-
deutig und es gibt sicherlich mehr Gemeinsamkeiten
als Unterschiede. C. Fombrun (1996, S. 72) hebt da-
bei die inhaltlichen Unterschiede zwischen den Be-
griffen Image und Reputation hervor. Die Reputation
wird far ihn durch folgende vier Werte/Attribute be-
stimmt:

Glaubwiirdig
Zuverldssig
Vertrauenswiirdig
Verantwortungsbewusst.

Im Gegensatz dazu wird das Image fiir ihn durch
Attribute wie traditionell, innovativ, modern etc. ge-
pragt.

Gray/Balmer (vgl. 1998) nehmen die Unterscheidung
der beiden Begriffe hingegen auf der psychischen Ebe-
ne vor. Corporate Image ist demnach das intuitive, men-
tale Unternehmensbild, das man mit dem Unterneh-
mensnamen oder -logo spontan verbindet, wihrend
Corporate Reputation durch eine bewusste Bewertung
der Unternehmenseigenschaften bzw. -werte gekenn-
zeichnet ist. Dartiber hinaus kann aus ihrer Sicht ein
herausragendes Unternehmensimage bereits in kurzer
Zeit durch ein gezieltes Kommunikationsprogramm
aufgebaut werden, wihrend eine starke Unterneh-
mensreputation nur iiber einen Zeitraum von mehre-
ren Jahren durch ein widerspruchsfreies sowie glaub-
wiirdiges Handeln des Unternehmens entsteht.
Glaubwiirdigkeit und Vertrauen kann dabei nur bei den
verschiedenen Stakeholdern aufgebaut werden, wenn
das, was das Unternehmen kommuniziert, auch mit
dem tatsdachlichen Handeln bzw. Auftreten des Unter-
nehmens tibereinstimmt.

Die Zusammenhidnge zwischen Identitdt, Image und
Reputation werden in der folgenden Grafik nochmals
verdeutlicht. (Fombrun 1996, S. 37).
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Abb. 1: Verhdiltnis von Corporate Identity, Corporate Image und Corporate Repu-
tation

3 Die unterschiedlichen
Anspruchsgruppen (Stakeholder)

Generell spricht man von der Reputation eines Unter-
nehmens. Dies ist ungenau. Denn in der Regel haben
die verschiedenen Stakeholder auch eine unterschied-
liche Wahrnehmung hinsichtlich der Leistungen, Pro-
dukte, Aktivititen sowie der Kommunikation eines
Unternehmens. Im Folgenden wird daher zwischen
Reputation — als Querschnitt der Reputation iiber alle
Stakeholder — und der jeweiligen Stakeholder-Reputa-
tion unterschieden und deren Bedeutung in der Praxis
untersucht.

Eine vollige Divergenz in der Stakeholder-Reputation
eines Unternehmens ist moglich. Kontaktintensitat,
-héufigkeit und -inhalte sind maf3geblich fiir die Bildung
von Reputation. Hier unterscheiden sich naturgemaf}
die verschiedenen Stakeholder. So wird der Mitarbeiter
des Mineralolunternehmens eine andere Sicht auf sein
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Unternehmen haben als grofe Teile der Offentlichkeit
oder beispielsweise Geschiftspartner und Investoren.
Der unterschiedliche Informationsstand einerseits so-
wie die sich unterscheidende Bewertung von Fakten an-
dererseits spielen hier eine entscheidende Rolle.

Der Faktor «Emotional Appeal» ist bei allen Stakehol-
dern von zentraler Bedeutung fiir die Reputationsbil-
dung. Je starker die Bindung zum Unternehmen ist,
desto unempfindlicher zeigen sich die Stakeholder ge-
geniiber negativen Einfliissen (Kontakten). Positive Ein-
flisse werden gleichzeitig starker wahrgenommen und
konnen Multiplikator-Effekte hervorrufen — also sich
vervielfaltigen. Dabei handelt es sich regelmafiig um
langerfristige Prozesse.

Es stellt sich die Frage, ob bei der Betrachtung unter-
schiedlicher Stakeholder eine allgemeine Reputations-
messung mit nur einem Wert fiir alle Stakeholder sinn-
voll ist. Und inwieweit sind Unternehmen in ihrer
Reputation dann noch vergleichbar?

Sofern die vorausgehenden Uberlegungen zu den unter-
schiedlichen Stakeholdern im Untersuchungsaufbau
einer Reputationsmessung berticksichtigt sind und die
zu vergleichenden Unternehmen sich tendenziell in
ihrer Geschaftstatigkeit an dieselben Zielgruppen rich-
ten, sind beide Fragen mit «Ja» zu beantworten. Ent-
scheidend ist die Zielrichtung einer Reputationsmes-
sung. Die Messung ist ja kein Selbstzweck, sondern
dient dazu, langfristige Geschiaftspotenziale auszuloten
beziehungsweise Risiken zu analysieren.

Wenn der Unternehmenserfolg von der Gesamtbevélke-
rung als Zielgruppe abhingt, gilt ein Querschnitt der
Meinungen und Einstellungen als die entscheidende
und vorzugsweise zu messende Grofe fiir die Unterneh-
mensreputation. Insofern kann vernachlassigt werden,
dass Stakeholdergruppen wie die Mitarbeiter, Fach-
medien oder beispielsweise auch Geschaftspartner natur-
gemdfl in ihrer konkreten Zusammensetzung unter-
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schiedlich sind. Jedoch gilt fiir eine weitergehende Ana-
lyse und den Anspruch, eine mittel- bis langfristige Ten-
denz in der Reputation zu antizipieren, eine fokussierte
Betrachtung der unterschiedlichen Stakeholder als sinn-
voll und hilfreich. Vor allem die Einstellungen der Grup-
pen mit Multiplikatorwirkung kénnen fir die weitere
Entwicklung der Reputation von Bedeutung sein. Somit
ist die Gesamtreputation eine Variable, die — neben den
unterschiedlichen Faktoren — langfristig auch von den
Einstellungen einzelner Stakeholder abhingig ist.

Letztendlich beeinflussen sich aber alle Stakeholder in
ihren Meinungen; sie sind insofern auch immer gleich-
zeitig Meinungsbildner. In der Offentlichkeitsarbeit
spricht man aber regelméflig nur von Meinungsbild-
nern, wenn diese in iibergeordneten Funktionen tatig
sind: zum Beispiel Politiker, Journalisten oder Lehrer.
Der Prozess der Meinungsbildung ist aber entgegen der
iblichen Meinung keine reine «top-down-Veranstal-
tung». Auch bottom-up-Meinungsbildung ist moglich,
wenn beispielsweise gegeniiber 6ffentlicher Meinung
tendenziell opportune Politiker oder Medien Stimmun-
gen aufnehmen und diese wiederum verstarkend als
ihre eigene Meinung kundtun.

Wie sich — nach der klassischen Unterscheidung von
Meinungsbildner- und Verbraucherkommunikation —
dabei der Meinungsbildungsprozess aus Sicht eines Un-
ternehmens der Konsumgiiterbranche als Ganzes dar-
stellen lasst, zeigt die Grafik auf der folgenden Seite.

4 Messung der
Unternehmensreputation

Einer der ersten und wohl auch der bekannteste Ansatz
zur Bewertung der Unternehmensreputation ist der
Fortune Index «Most Admired Companies», der den Be-
griff «Reputation» gepragt hat. Dieser Index, aber auch
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Abb. 2: Magnetisierung der Zielgruppen im Meinungsbildungsprozess

andere Rankings (z.B. Imageranking im Manager Ma-
gazin) veranschaulichen zwar, welche Unterschiede
zwischen einzelnen Unternehmen oder Branchen hin-
sichtlich ihrer Reputation bestehen, sie geben jedoch
keinen Aufschluss dariiber, welche Faktoren und Stake-
holder einen positiven oder negativen Einfluss auf die
Reputation nehmen.

Aufbauend auf verschiedenen Daten, u.a. auch vom
Fortune Index, hat Charles J. Fombrun mit dem «Repu-
tation Quotient (RQ)» ein standardisiertes sowie praxis-
taugliches Verfahren zur Messung der Unternehmens-
reputation entwickelt, das es ermoglicht, die kritischen
Erfolgsfaktoren sowie die entscheidenden Stakeholder
zu identifizieren. Damit liefert dieser Ansatz erstmalig
eine wissenschaftlich fundierte Entscheidungsvorlage
zur Strategie- und Maflnahmenentwicklung sowie zur
Wirkungsmessung fiir eine reputationsorientierte
Offentlichkeitsarbeit.

5 Der «Reputation-Quotient» (RQ)
Der RQ-Messansatz wurde von Charles J. Fombrun
vom Reputation Institute sowie dem Marktforschungs-

institut Harris Interactive entwickelt. Auf Basis einer
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umfangreichen, wissenschaftlichen Vorstudie, u.a. mit
Daten unterschiedlicher Studien wie «Most Admired
Companies» oder «Imageanalyse des Manager Maga-
zin», wurden sechs Kerndimensionen mit zwanzig
Attributen tber eine Regressions- und Faktorenanalyse
identifiziert, die eine hohe Bedeutung fir die Entste-
hung und somit auch fiir die Messung der Unterneh-
mensreputation besitzen.

Im Einzelnen sind es folgende Kerndimensionen, die
die Reputation eines Unternehmens nach dem RQ-Mo-
dell bestimmen.

1. Emotional Appeal (Like, Trust, Respect)
Ist das Unternehmen beliebt, hoch angesehen? Wird
es bewundert und respektiert? Bringen Menschen
ihm Vertrauen entgegen?

2. Products & Services (Quality, Innovative, Stands Be-
hind, Value for Money)
Welche Qualitit zeichnet die Produkte und Dienst-
leistungen eines Unternehmens aus? Welchen Mar-
kenwert besitzen die Produkte?

3. Vision & Leadership (Clear Vision, Strong Leader-
ship, Opportunistic)
Hat die Fiuhrung eine klare Unternehmensvision?
Hat das Unternehmen einen herausragenden Vor-
standsvorsitzenden?

4. Workplace Environment (Well-Managed, Appealing
Workplace, Employee Talent)
Ist das Unternehmen fiir Bewerber attraktiv? Wie ist
die Qualitit der Mitarbeiter?

5. Financial Performance (Profitability, Low Risk, Futu-
re Prospects, Outperforms Rivals)
Wie werden das Wachstumspotenzial und die Risi-
ken fiir das Unternehmen eingeschitzt? Wie sieht
die Wettbewerbssituation aus?

KM Marz 2003
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6. Social Responsibility (Supports Good Causes, Envi-
ronmental Stewardship, Treats People Well)
Wie wird das gesellschaftliche Engagement des Un-
ternehmens beurteilt?
Dabei kann die Reputation eines Unternehmens jeweils
aus dem Blickwinkel einer bestimmten Anspruchsgrup-
pe untersucht werden. Es existiert dann nicht nur eine
Unternehmensreputation, sondern die Reputation setzt
sich aus vielen «Teilreputationen» zusammen. Der RQ
stellt somit ein mehrdimensionales Messkonzept dar, das
in der folgenden Abbildung mit den sechs Kerndimen-
sionen sowie den dazugehorigen Items dargestellt wird.
Emotional %l;est
Ayl Respect
High Quality
Products & Innovative
Services Stands Behind
Value for Money =z
= =
Vision & g{lear V}jiog b g E »
3 rong eaders lp = .
BRI Opportunistic £9 % Reputatlon
g8 %5 Quotient
Well-Managed S
Workplace Appealing Workplace =k
Environment Employee Talent 5 5
7~
(b.
Profitability £
Financial Low Risk
Performance Future Prospects
Outperforms Rivals
. Supports Good Causes
SOCI?I. . Environmental Stewardship
Responsibility Treats People Well

Abb. 3: Reputation Quotient Modell (RQ-Modell) nach C.J. Fombrun (2001, S. 24)

RQ zeigt
Benchmark

und Veriande-

10

rung auf

Dieses Modell wurde bereits im Rahmen von verschie-
denen Studien (The RQ-Gold — Who is Top in America,
The Airline RQ — A Worldwide Rating of Airlines etc.) er-
folgreich in der Praxis getestet. Die Vorteile des RQ-Mess-
verfahrens liegen auf der Hand. Die Ermittlung eines Un-
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ternehmensrankings auf Basis eines standarisierten,
einheitlichen RQ-Wertes ermoglicht aufschlussreiche
Benchmarks. Gleichzeitig konnen bei einer erneuten
Messung Verdnderungen der Unternehmensreputation
festgestellt werden. Wesentlich interessanter ist jedoch
die Identifikation von Starken und Schwiéchen in Bezug
auf die eigene Unternehmensreputation sowie im Ver-
gleich zu anderen Unternehmen. Aus diesen detaillier-
ten Erkenntnissen lassen sich konkrete MafSnahmen
fiir ein effizientes Reputationsmanagement ableiten.

Die Anwendung des RQ-Modells muss sich nicht auf
die Erhebung primarer Daten im Rahmen zeit- und kos-
tenaufwindiger Befragungen beschranken. Auf Grund-
lage der sechs abgeleiteten Kerndimensionen dieses
Modells kann eine erste qualitative Bewertung der Re-
putation eines Unternehmens vorgenommen werden.
Diese qualitative Bewertung stiitzt sich auf bereits vor-
liegende, sekundarstatistische Daten und liefert erste
Anhaltspunkte zu den Starken und Schwéchen der Re-
putation eines Unternehmens bzw. einer ganzen Bran-
che. Eine Analyse der Reputation auf Grundlage sekun-
dérstatistischer Daten kann zwar die genaue Erfassung
der Reputation im Rahmen des RQ-Modells nicht erset-
zen, da die bereits vertffentlichten Studien/Daten meis-
tens nicht erhoben wurden, um die Reputation zu mes-
sen. Sie ldsst sich aber schnell und kostengiinstig
umsetzen und anhand der Ergebnisse lassen sich be-
reits erste Kommunikationsmafinahmen ableiten.

6 Das abgeleitete Modell fiir eine pra-
xisorientierte, qualitative Analyse
der Unternehmensreputation

Der vorgestellte Untersuchungsansatz zum RQ-Modell
kann fir eine qualitative Analyse der Unternehmens-
reputation aus den gemachten Erfahrungen in der An-
wendung sinnvoll ergénzt beziehungsweise abgedndert
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werden. Zwei Punkte sind hier im Wesentlichen zu be-
nennen:

Rahmenbedingungen, die vor der eigentlichen Fak-
torenanalyse in ihrer Relevanz beschrieben werden
konnen,

Emotional Appeal, der im wesentlichen eine abhén-
gige Variable der tibrigen Faktoren und die Reputa-
tion mafigeblich beeinflussende Grofe darstellt.

Die Rahmenbedingungen setzen sich aus branchen-
und ldnderspezifischen Faktoren zusammen, die die
Reputation eines Unternehmens nachweisbar beein-
flussen. So weisen z.B. einheimische Unternehmen in
ihrem Heimatland regelméafig eine hohere Reputation
auf als auslandische Unternehmen. Der Brancheneffekt
ist dabei von Land zu Land unterschiedlich und gene-
riert sich sowohl aus den nationalen Kulturen als auch
aus dem vorherrschenden Zeitgeist (Wertewandel).
Aber auch die Geschichte eines Unternehmens gestaltet
die Reputation und wirkt in die Zukunft hinein. Die
Rahmenbedingungen lassen sich durch folgende Merk-
male und Fragen beschreiben:

Gesellschaftliches Wertesystem/Wertewandel: Wie
verhdlt sich bzw. ordnet sich das Unternehmen mit
seiner Geschaftstatigkeit im aktuellen Wertekanon
einer Gesellschaft ein?

Wirtschaftliche Bedeutung der Branche: Existiert
eine emotionale Verankerung in der Offentlichkeit
oder gibt es branchenspezifische Muster, die unab-
héingig vom Unternehmen auftauchen?

Geschichte und Herkunft eines Unternehmens:
Kulturelle Verbundenheit oder — beispielsweise —
nicht iiberwundene Krisen?

Ebenfalls aus praktischen Analysen und Uberlegungen
heraus, kommt dem Emotional Appeal als Reputations-
faktor eine zentrale Bedeutung zu. Zum einen lisst sich
zeigen, dass er oft eine von den iibrigen Faktoren ab-
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hangige Variable darstellt. Zum anderen ist er aber auch
aus kommunikativer Sicht bei der Wahrnehmung von
Informationen und ihrer Verarbeitung die relevante
Grofle. Letztendlich kann man davon ausgehen, dass
eine Vielzahl von Informationen bei Stakeholdern emo-
tional und nicht inhaltlich abgespeichert wird und sich
aus diesem Gefiihl heraus die Bewertung der Reputa-
tion eines Unternehmens ableitet.

Zusammenfassend lassen sich die Uberlegungen in fol-
gendes Modell tiberfithren:

Rahmenbedingungen: Wertewandel, Branchenbedeutung, Unternehmensgeschichte

Products & Financial Vision & Workplace Social
Services Performance Leadership Environment Responsibility
Stakeholder

Investoren, Kunden, Mitarbeiter, Offentlichkeit

Emotional Appeal

Unternehmensreputation

Abb. 4: Modell zur qualitativen Analyse der Unternehmensreputation

7 Die ldentifikation von Starken und
Schwachen mit Hilfe des RQ-Modells

Die Analysemoglichkeiten von Erhebungen anhand des
Reputation Quotient gehen weit tiber die Méglichkeiten
des Benchmarking und der Erstellung von Ranglisten hi-
naus. Die Beurteilung der Unternehmen erfolgt anhand
von 20 Kriterien, die zu sechs Kerndimensionen ver-
dichtet werden (siehe Abb. 3). Die so ermittelten Detail-
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ergebnisse bieten die Moglichkeit zur Identifikation von
kritischen Erfolgsfaktoren (Drivers of Reputation).

Anhand einer differenzierten multivariaten Datenana-
lyse lasst sich dann ablesen, welche Dimension beson-
ders stark auf die Unternehmensreputation einzahlt
(z.B. Emotional Appeal), in welcher Dimension das Un-
ternehmen besondere Stirken besitzt (z.B. Arbeitsplatz-
zufriedenheit) und in welchen Dimensionen Hand-
lungsbedarf besteht (z.B. soziale Verantwortung und
Umweltbewusstsein). Basierend auf diesen Erkenntnis-
sen lassen sich sehr konkret — und auch zugeschnitten
auf spezielle Stakeholdergruppen — Kommunikations-
mafinahmen planen. Denn befragt wird die Offentlich-
keit sowie spezielle Stakeholder-Gruppen wie Investo-
ren, Kunden und Mitarbeiter.

Ausgehend von der Zielsetzung, eine moglichst positive
Reputation bei allen relevanten Stakeholdern aufzu-
bauen, konnen Strategie- und Maffnahmenprogramme
dort ansetzen, wo anhand der einzelnen RQ-Items Star-
ken oder Schwichen insgesamt oder in der Wahrneh-
mung einzelner Stakeholder-Gruppen identifiziert wur-
den. Eine anhand der beschriebenen 20 Kriterien
ermittelte Starken- und Schwichen-Analyse bietet so-
mit eine wesentlich konkretere Situationsanalyse als
die im Rahmen von PR-Konzeptionen iibliche SWOT-
Analyse, bei der auf Basis von sekundérstatistischen Da-
ten Starken, Schwichen, Chancen und Risiken gegen-
tber gestellt werden, um darauf aufbauend Strategie
und Mafinahmen zu entwickeln.

In Zeiten knapper werdender Kommunikationsetats
iiberlegen sich immer mehr Kommunikationschefs,
welche Mafinahmen tatsachlich notwendig sind. Eine
Reputationsanalyse auf Basis des RQ-Modells erlaubt
einen effizienten Mitteleinsatz mit Mafinahmen, die
genau auf die gefundenen Defizite eingehen oder er-
mittelte Starken noch mehr in den Vordergrund stel-
len.
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8 Einsatz des RO-Messansatzes zur
Planung und Wirkungsmessung
von Public Relations

Anders als im Bereich der Werbung haben sich zur Pla-
nung und Evaluation von Public Relations noch keine
standardisierten Messverfahren etabliert. Mit Ausnah-
me des Verfahrens «Medienresonanzanalyse», das je-
doch viele Fragen unbeantwortet ldsst (z.B. Leserwir-
kung, Einstellungsanderung etc.) und in der Praxis eher
als Dokumentations- und nicht als Planungsinstrument
eingesetzt wird, konnen die PR-Verantwortlichen den
Erfolg der eigenen Arbeit nur schwer nachweisen.

Bei der Beurteilung der Werbewirkung bzw. des Wer-
beerfolgs kann die Werbewirkungsforschung auf zahl-
reiche Indikatoren wie z.B. Bekanntheit, Wiedererken-
nung und Kaufabsicht etc. zuriickgreifen. Versuche,
diese Indikatoren zur Evaluation von PR-Kampagnen
einzusetzen, scheitern alleine schon daran, dass sich ein
TV-Beitrag oder ein Zeitungsartikel anders als in der
Werbung nicht einfach «schalten» lasst. Inhalt, Aufma-
chung und Tenor eines redaktionellen Beitrags obliegen
allein dem Journalisten, so dass das Unternehmen nur
bedingt oder gar keinen Einfluss auf die Vertffent-
lichungen nehmen kann. Weitaus wichtiger in diesem
Zusammenhang sind jedoch die unterschiedlichen
Kommunikationsziele, die mit Werbung und Public
Relations verfolgt werden.

Mit Public Relations versuchen Unternehmen in der
Offentlichkeit oder bei bestimmten Anspruchsgruppen
eine Vertauensbasis (Goodwill) sowie Verstandnis fur
die eigenen Anliegen aufzubauen, um dieses Potenzial
z.B. in einer Krise zu aktivieren. Im Mittelpunkt der
Werbung steht dagegen die Verbesserung der Absatzbe-
dingungen fiir das Leistungsprogramm des Unterneh-
mens. Hinzu kommt, dass Public Relations sich an die
unterschiedlichen Stakeholder wenden, wihrend sich
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Werbung auf eine Zielgruppe — den Kunden — konzen-
triert.

Das RQ-Modell beriicksichtigt diese Unterschiede, in-
dem es die relevanten Indikatoren identifiziert und ver-
schiedene Stakeholder-Gruppen analysiert.

Eine Einschidtzung der Unternehmensreputation auf-
grund von Reprasentativbefragungen im Vergleich zu
anderen Wettbewerbern und die Identifikation reputa-
tionsbildender bzw. -hemmender Schliisselfaktoren so-
wie Anspruchsgruppen mit Hilfe des RQ-Modells kann
nicht nur als Planungsgrundlage, sondern auch zur Wir-
kungsmessung genutzt werden. Wird die RQ-Studie
nach ein bis zwei Jahren wiederholt, ldsst sich aufzei-
gen, wie sich die Gesamtreputation eines Unterneh-
mens — auch im Vergleich zum Wettbewerb — verandert
hat. Auflerdem ldsst sich im Detail zeigen, auf welche
Dimensionen (z.B. Emotional Appeal oder Social Res-
ponsibility) die durchgefithrten Kommunikationsmaf-
nahmen eingezahlt haben.

9 Fazit

Es zeigt sich, dass eine gute Unternehmensreputation
mafigeblich fiir den Unternehmenserfolg steht und
hiermit signifikant korreliert. Reputation wirkt wie ein
Magnet und pragt die Beziehung zu relevanten Stake-
holdern. Der hohe Einfluss der Reputation auf den
Unternehmenserfolg bringt jedoch nicht nur Chancen,
sondern auch erhebliche Risiken mit sich. Die Imple-
mentierung eines Reputationsmanagements hilft, die
eigene Reputation gezielt aufzubauen, zu steuern und
Gefahren friihzeitig zu erkennen. Ein gezieltes Reputa-
tionsmanagement steht und fallt jedoch mit einer aus-
sagefdhigen Informationsbasis. Hier bietet das vorge-
stellte Verfahren in Anlehnung an das Modell von C.
Fombrun einen theoretisch fundierten sowie praktisch
anwendbaren Ansatz. Mit einer sekundirstatistischen

KM Marz 2003



Reputationsanalyse

Analyse ldsst sich vorab zeit- und kosteneffizient ein
erster Eindruck gewinnen, wie es um die wesentlichen
Reputationsfaktoren des Unternehmens bestellt ist. Me-
dienresonanz-Analysen kénnen ebenfalls einbezogen
werden.

ECC Kohtes Klewes nutzt die Reputationsanalyse auf
Basis des hier vorgestellten RQ-Modells, um kritische
Erfolgsfaktoren zu identifizieren und basierend auf die-
sen Erkenntnissen sehr gezielt und auf bestimmte
Stakeholdergruppen zugeschnitten, Mafinahmen fir
ein Reputationsmanagement zu entwickeln. Die for-
schungsbasierte Planung gewdhrleistet einen effizi-
enten Mitteleinsatz und ermoglicht die Wirkungskon-
trolle durch Wiederholungsbefragung.
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