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»DIE UNSICHTBAREN
DRITTEN®

Ein neues Modell zur Evaluation und Steuerung von Public Relations

im strategischen Kommunikationsmanagement

TEXT: Michael Biirker*

Pressesprecher antizipieren die Nachrich-
tenauswahl von Journalisten, Marken-
manager setzen sich mit Wiinschen und
Bediirfnissen von Verbrauchern auseinan-
der, IR-Referenten nehmen Bewertungen
von Investoren und Analysten vorweg.
Zugleich achten Kommunikationsmana-
ger auf die Erwartungen ihrer Vorstande
beziehungsweise Geschiftsfiihrer, Berater
auf die Interessen ihrer Auftraggeber. Doch

* Michael Biirker ist Professor an der MHMK Macro-
media Hochschule fiir Medien und Kommunikation in
Miinchen und geschiftsfithrender Gesellschafter der
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luation und Steuerung von Public Relations im strate-
gischen Kommunikationsmanagement“ (2011 von der
Ludwig-Maximilians-Universitat Miinchen angenom-
men). Voraussichtlicher Erscheinungstermin: Dezember
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wie realistisch sind diese Einschatzungen?
Und wie gut passen sie zu den tatsdch-
lichen Wahrnehmungen und Meinungen
der jeweils anderen?

Zugleich orientieren sich auch die An-
spruchsgruppen von Unternehmen an an-
deren: Journalisten denken an ihre Leser
und Chefredakteure, Kunden spekulieren
auf soziale Anerkennung von Freunden
und Nachbarn, Investoren und Analysten
haben ihre Expertenreputation im Hinter-
kopf, Vorstande und Geschaftsfiihrer die
Renditeerwartungen ihrer Shareholder.

Doch woher wissen sie, was und wie
andere denken und urteilen? Durch Kom-
munikation — aus Gesprachen mit Kolle-
gen und Experten, in der Familie und mit
Freunden, viel haufiger aber aus der Be-
richterstattung und Meinungsbildung via
Zeitungen, Zeitschriften, Horfunk, Fern-

sehen und Internet. Also aus ihren Be-
zugsgruppen und der gesellschaftlichen
Offentlichkeit. All das ist nicht neu. So-
zialpsychologie und Medienwirkungsfor-
schung kennen diese Phdnomene unter
Begriffen wie ,Koorientierung“ (Newcomb
1953; Scheff 1967; McLeod/Chaffee 1973)
und ,Klimawahrnehmung“ beziehungs-
weise ,Meinungsklima“ (Noelle-Neumann
1973,1978,1991).

Was also ldge nidher, als diese Phéano-
mene zu berticksichtigen bei der Messung,
Bewertung und Steuerung von Public Re-
lations? Vorteil eines solchen Ansatzes
wire, dass er auch dem Medienwandel und
der veranderten Mediennutzung durch In-
ternet und Social Media Rechnung triige.
Aber gerade die Vernetzung von Kommu-
nikation, ihre Sichtbarkeit, Bewertung und
Kommentierung in der Offentlichkeit und



deren Auswirkungen auf Dritte sowie die
Riickwirkung auf Unternehmen spielen
in den klassischen Konzepten und Me-
thoden von PR-Evaluation und Kommu-
nikations-Controlling bislang kaum eine
Rolle.

Dabei bertihren diese Fragen die bei-
den Begriffsbestandteile von PR: Offent-
lichkeit (,Publics“) und Beziehungen
(,Relations“). Das bestétigte auch ein
Delphi-Forschungsprojekt der European
Association for Public Relations Educa-
tion and Research mit Wissenschaftlern
und Praktikern aus 25 europaischen Lan-

ziehungen zwischen Organisationen und
ihren Stakeholder-Gruppen (,Publics®) als
strategische Zielgrofle fiir PR (vgl. Gru-
nig/Hunt 1984; Hon/Grunig 1999, S. 25).
Dem ist die PR-Forschung in vielen Lin-
dern gefolgt (vgl. Lautenbach/Sass 2006,
S. 24). Den wichtigsten Beitrag zur Mes-
sung solcher Beziehungen hat Broom
(1977) mit der Ubertragung des Koorien-
tierungsmodells von der Individual- und
Gruppenkommunikation auf Public Rela-
tions geleistet. Seltzer (2006) hat das Kon-
zept schliefflich auf die Wahrnehmung
dieser Beziehungen angewandt und mit

»Das Geheimnis des erfolgreichen Borsengeschdftes
liegt darin, zu erkennen, was der Durchschnittsbiirger
glaubt, dass der Durchschnittsbiirger tut.“

John Maynard Keynes

dern, wonach Kommunikation, Beziehun-
gen und Offentlichkeit die drei Schliissel-
konzepte fiir das Verstindnis von Pub-
lic Relations sind (vgl. Ruler u.a. 1999,
S. 5-10).

Doch obwohl Beziehungen und Offent-
lichkeit in dem gemeinsamen Positions-
papier Kommunikations-Controlling der
Deutschen Public Relations Gesellschaft
(DPRG) und des Internationalen Control-
ler Vereins (ICV) exemplarisch erwahnt
werden (vgl. Huhn/Sass 2011, S. 8-9, 14),
spielen sie auch in diesem, vorerst letzten
Stand zum Kommunikations-Controlling
keine Rolle.

Forschungsstand: Die
Beriicksichtigung von
Beziehungen und Offentlichkeit
Bislang konzentrieren sich die PR-Evalua-
tionsansatze auf Images (vgl. Grundmodell
fur Kommunikations-Controlling 2010),
Marken (vgl. Buchele/H6pfner 2004) und
Reputation (vgl. Wiedmann/Fombrun/
Riel 2007) als strategische Schliisselgrofien
zur Bewertung und Steuerung der Unter-

nehmenskommunikation.

Anders die amerikanische PR-For-
schung: Grunig (vgl. 1993, S. 288-291)
und Dozier (vgl. 1993, S. 230-232, 247)
haben den Imagebegriff frith kritisiert
und verworfen. Sie fordern stattdessen Be-

der Analyse der Beziehungsqualitat ver-
bunden.

Allerdings blendet das beziehungs-
orientierte PR-Verstindnis — auch in der
Anwendung des Koorientierungsmodells
auf Public Relations — die Offentlichkeit
als konstitutives Merkmal von PR aus. Die
amerikanische PR-Forschung setzt den
Terminus ,Publics mit den Anspruchs-
gruppen von Organisationen gleich (vgl.
Grunig/Hunt 1984, S. 151-152; Grunig/
Pepper 1992, S. 124-125).

In der deutschsprachigen PR-Forschung
mit ihrer Ubersetzung des Begriffs als
,Teiloffentlichkeit” (Zerfafl 1995, S. 76)
herrscht dagegen in Anlehnung an Noelle-
Neumann (vgl. 1991, S. 327-328) und Luh-
mann (vgl. 1989,S.107; 1996, S. 183-189)
die Vorstellung von Offentlichkeit als frei
zuganglichem Kommunikations- oder fiir
jeden einsehbarem Resonanzraum vor (vgl.
Schiiller 1991, S. 152-162; Merten 1992,
S. 35-38; Merten/Westerbarkey 1994, S.
190, 196-201; Szyszka 1993, S. 203-205;
Eisenegger 2005, S. 45-74). Die Versuche,
Anspruchsgruppen systematisch von Teil-
offentlichkeiten abzugrenzen (vgl. Schiil-
ler 1991, S. 163; Faulstich 1992, S. 72;
Bentele/Nothhaft 2007, S. 376), haben sich
in PR-Evaluation und Kommunikations-
Controlling nicht durchgesetzt.

Wihrend die beziehungsorientierten
Definitionen und Modelle von Grunig/
Hunt in der deutschsprachigen PR-For-

schung starken Widerhall fanden (vgl.
Bentele 2004, S. 23-30; Bentele/Will 2006,
S. 156-159), blieb das Potenzial des Ko-
orientierungsmodells weitgehend uner-
kannt. Eine der wenigen Nennungen fin-
det sich bei Jarren/Rottger (2004). Sie
verweisen auf die Stabilisierungs-, Len-
kungs- und Harmonisierungsfunktion der
Koorientierung fiir interne und externe
Beobachtungen und Interaktionen (vgl.
ebd., S. 31). Sie sehen gerade in der Ko-
orientierung den Zweck von PR: Sie ,soll
das notwendige Mafd an Koorientierung
innerhalb der Organisation (interne PR)
wie auch zwischen Organisation und (Um-
welt-)Akteuren (externe PR) erreichen®
(ebd., S. 41).

Zerfafl erwdahnt Koorientierung als
Mechanismus der Steuerung direkter In-
teraktionen zur Integration im Nahbe-
reich (vgl. 1995, S. 150-151). Doch trotz
dieser zentralen Funktionen fir PR und
Unternehmen hat das Konzept der Ko-
orientierung nicht auf die Messung, Be-
wertung und Steuerung von Public Re-
lations durchgeschlagen und wurde in
der deutschsprachigen PR-Forschung nicht
weiter verfolgt.

Wie konnte also ein Ansatz aussehen,
der es ermdglicht, Beziehungen und Of-
fentlichkeit in der Kommunikation von
Unternehmen zu messen, zu bewerten und
zu steuern? Und wie lieflen sich die Er-
gebnisse nutzen, um die Wertschépfung,
das heifst den Beitrag der eigenen Kom-
munikationsaktivititen zum Erreichen der
tibergeordneten, strategischen Ziele zu
bestimmen?

Meinungsklima-Konzept

und Koorientierungs-
modell als Bezugsrahmen
Fiir die Analyse der Beziehungsebene wird
die Ubertragung des Koorientierungsmo-
dells auf die Beziehungen zwischen Unter-
nehmen und ihren Stakeholdern heran-
gezogen, die Broom (1977) und Seltzer
(2006) vornehmen. Die Wahrnehmung
der offentlichen Meinung wird mithilfe
des Meinungsklima-Konzepts von Noelle-
Neumann (1978, 1991) gemessen. An-
schlieflend werden Koorientierungsmodell
und Meinungsklima-Konzept miteinander
verkniipft.

Das Meinungsklima-Konzept unter-

scheidet zwischen a) der 6ffentlichen >>
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Meinung als Summe individueller Mei-
nungen, b) dem Meinungsklima als ku-
mulierter Wahrnehmung von Meinungs-
verteilungen bei Dritten und c) der ver-
offentlichten Meinung als Wahrnehmung
von Meinungsverteilungen in den Me-
dien.

Das Koorientierungsmodell beschreibt
und analysiert, wie Individuen ihre Ein-
stellungen und Handlungsabsichten gegen-
iiber Objekten zugleich an ihrer Wahr-
nehmung der Einstellungen von Kom-
munikationspartnern, in Gruppen und
der Offentlichkeit ausrichten. Es erweitert
eine einseitig absender- oder empfanger-
definierte Perspektive in der Analyse von
Kommunikationsbeziehungen.

Beide Konzepte — Meinungsklima und
Koorientierung — ermoglichen durch Ver-
gleiche unterschiedlicher Beobachtungs-
ebenen der Wahrnehmung die Bestim-

Abbildung 1

mung eines tatsachlichen oder wahrge-
nommenen Konsenses beziehungsweise
Dissens (vgl. Scheff 1967, S. 33ff.; McLeod/
Chaffee 1973, S. 484ff.; Noelle-Neumann
1991, S. 241ff,, 340ft.). Dadurch kénnen
Fehlwahrnehmungen und -einschétzun-
gen von Meinungsverteilungen und Mehr-
heitsmeinungen wie ,False Consensus®,
,Pluralistische Ignoranz®, ,Looking Glass
Perception oder ,Third Person Effect”
identifiziert werden.

Meinungsklima und

Koorientierung im
strategischen PR- und
Kommunikationsmanagement
Vor diesem theoretischen Hintergrund
werden Image und Reputation als strate-
gische Steuerungsgrofien der Unterneh-

NACH DPRG/ICV

Outtake

Intern

Wahrnehmung

Extern o
Kommunikation

Quelle: Eigene Darstellung

MODIFIZIERTES WIRKUNGSSTUFENMODELL

(mit Differenzierung des direkten Outcome in Outtake, Outgrowth und Outclime)

Outcome (i.w.S.)

Neu: Outclime
Wahrnehmung
von von Anderen

(Meinungsklima,
Koorientierung)

Outcome
(ie.S.)

Outgrowth

Kumulierte
Wahrnehmung

Handlungs-
bereitschaft

(Marke, Image,
Reputation)

(Unterstiitzungs-
potenzial)
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mens- und Medienkommunikation neu
gefasst. Beide Begriffe werden voneinan-
der abgegrenzt, indem ,Image” als Wahr-
nehmung und kognitive sowie affektive
Bewertung von Organisationen und ,Re-
putation” als kommunikative Bewertung
(Glaubwiirdigkeit und Vertrauen) sowie
Unterstiitzungsbereitschaft zugunsten von
Organisationen definiert werden. Beide
Konstrukte werden nicht nur auf der
Ebene personlicher Einstellungen, sondern
zugleich auf der Ebene der Klimawahr-
nehmung gemessen."

Mit der zuséatzlichen Unterscheidung
zwischen erfahrungsbasiertem ,Nah*- und
kommunikativ beziehungsweise medial
vermitteltem ,Fernbild” (vgl. Noelle-Neu-
mann/Petersen 2005, S. 520ff.) ist es mog-
lich, zwischen Stakeholdern mit und ohne
Transaktionsbeziehung zu Unternehmen
zu unterscheiden und so den Einfluss
personlicher Erfahrungen auf Images zu
kontrollieren und Kommunikationseffekte
zu isolieren. Damit entstehen — zusétzlich
zu Soll-/Ist-, Vorher-/Nachher- und Wett-
bewerbsvergleichen — zwei neue Bewer-
tungsmafistabe fiir die Wertschopfung
durch Kommunikation: Vergleiche zwi-
schen personlichen Einstellungen (First
Person Perception), der Wahrnehmung
anderer (Second Person Perception) und
der Wahrnehmung des Meinungsklimas
(Third Person Perception).

Fur die Klimawahrnehmung wird die
Bezeichnung ,Outclime” vorgeschlagen. Sie
wird als zusétzliche Kategorie in das Wir-
kungsstufen-Modell von DPRG und ICV
eingefithrt und zwischen (Outtake) und
(Outgrowth) verortet (siche Abbildung 1).
Das betont ihre vermittelnde Funktion in
der Wirkungskette zwischen der Wahr-



nehmung und Erinnerung von Kommu-
nikationskontakten einerseits und der Ver-
anderung der Wahrnehmung und Bewer-
tung andererseits.

Das Meinungsklima-/

Koorientierungsmodell
Kern des Meinungsklima-/Koorientie-
rungsmodells (MKM) fir die Messung,
Bewertung und Steuerung der Wert-
schopfungsbeitrage durch Unternehmens-
kommunikation sind drei zentrale Unter-
scheidungen: a) zwischen Stakeholder-
Gruppen mit und ohne Erfahrungen mit
dem Unternehmen, b) zwischen Stake-
holder-Gruppen mit und ohne Kommuni-
kationskontakten mit dem Unternehmen
sowie c) zwischen tatsdachlichen Einstel-
lungen und Klimawahrnehmung bei den
Stakeholder-Gruppen.

Die erste Unterscheidung dient da-
zu, Nah- und Fernbild von Unternehmen
zu bestimmen. Im ,Nahbild“ duflert sich
das durch eigene Erfahrungen der Stake-
holder-Gruppen mit Transaktionskontak-
ten aufgebaute Image (Primarerfahrung),
wihrend sich im ,Fernbild“ das durch
Kommunikation beziehungsweise mediale
Vermittlung aufgebaute Image (Sekundar-
erfahrung) ausdriickt.

Die zweite Unterscheidung dient da-
zu, Vergleichsgruppen fiir die Bestimmung
der Kommunikationsleistungen zu bilden
und festzustellen, welche Veranderungen
bei den Stakeholder-Gruppen den eigenen
Kommunikationsaktivitidten zurechenbar
sind. Neu fiir PR-Evaluation und Kommu-
nikations-Controlling ist die dritte Unter-
scheidung, die es erlaubt, das Ausmaf3 von
Koorientierung und Fehlwahrnehmungen
der Stakeholder-Gruppen zu identifizieren
(vgl. Abbildung 2).

Bestimmung von

Kommunikationsleistung
und Wertschopfung
Auf der Mikro-Ebene wird die ,Wert-
schopfung” bestimmt als die durch Kom-
munikation erzielten héheren Image- und
Reputationswerte. Die ,Kommunikations-
leistung” resultiert aus der Differenz der
Werte bei Befragten mit und ohne Kom-
munikationskontakt zum Unternehmen.

Meso-Ebene: Koorientierung
zwischen Organisation und
Stakeholder-Gruppen

Makro-Ebene: Koorientierung
der Stakeholder an ihren
Bezugsgruppen und der
gesellschaftlichen Offentlichkeit

Quelle: Eigene Darstellung

Nahbild

Meinungsklima

im Nahbereich

MESO- UND MAKRO-EBENEN DER KOORIENTIERUNG

Selbstbild

Fernbild

Meinungsklima
im Fernbereich

Die Wertschopfung ist der aus diesen
Differenzen und den jeweiligen Zielgrup-
penanteilen saldierte Anteil an der ge-
samten Unterstiitzungsbereitschaft (vgl.
Abbildung 3).

In den Stakeholder-Beziehungen (Me-
so-Ebene) und in der gesellschaftlichen
Offentlichkeit (Makro-Ebene) wird die
Wertschopfung der Unternehmenskom-
munikation bestimmt durch das verbes-

Abbildung 2

serte Ausmaf der Koorientierung a) zwi-
schen Unternehmen und Stakeholder-
Gruppen (Selbst- und Fremdbild) sowie
b) zwischen Stakeholder-Gruppen und de-
ren sozialer Umwelt (Nah- und Fernbild
sowie Meinungsklima).

Der ,kommunikative Wertschépfungs-
beitrag“ von PR beziehungsweise Unter-
nehmenskommunikation wird ermittelt
aus der Differenz zwischen a) Nah- >>

Abbildung 3

BESTIMMUNG DES WERTSCHOPFUNGSBEITRAGS
DURCH KOMMUNIKATION

e

Ja: primdre Stakeholder

=> Nahbild

Medienkontakte | Medienkontakten

A Wertschépfungsbeitrag

Nein: sekunddre Stakeholder

=> Fernbild

Medienkontakten | Medienkontakte

A\ Wertschépfungsbeitrag

Quelle: Eigene Darstellung

Saldierter anteiliger Wertschépfungsbeitrag
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und Fernbereich sowie b) Stakeholder-
Gruppen mit und ohne Erinnerung an
Kommunikationskontakte (Vergleichs-
gruppen). Der ,strategische Wertschop-
fungsbeitrag“ der Kommunikation be-
steht in ihrem Anteil am Erreichen tiber-
geordneter Unternehmensziele.

Aus den so gemessenen und bewerte-
ten Ergebnissen lassen sich Steuerungs-
und Verdnderungsziele auf drei Ebenen
entwickeln (vgl. Abbildung 4):

a) Verbesserung der Selbstwahrnehmung
von Unternehmen (Mikro-Ebene).

b) Verbesserung der Koorientierung zwi-
schen Unternehmen und ihren aktuel-

Abbildung 4

len Stakeholder-Gruppen (Meso-Ebene

= Nahe der wechselseitigen Wahrneh-

mung und Bewertung im erfahrungs-
basierten Transaktionsbereich von Un-
ternehmen).

Verbesserung der Koorientierung der

aktuellen Stakeholder-Gruppen (Makro-

Ebene = Nahe zwischen Nahbild und

Wahrnehmung des Meinungsklimas

im erfahrungsbasierten Transaktions-

bereich von Unternehmen).

d) Verbesserung der Koorientierung der
potenziellen Stakeholder-Gruppen (Ma-
kro-Ebene = Nédhe zwischen Fernbild
und Wahrnehmung des Meinungskli-

&

MIKRO-, MESO- UND MAKRO-EBENE DER EVALUATION

UND STEUERUNG

First Person Perception
»Wie beobachten
Unter nehmen sth
selbst?“

Organisation

Second Person Perception
»~Wie beobachten
und bewerten sich
Unternehmen und
ihre Stakeholdergruppen
wechselseitig?”

Beziehungen
mit
Stakeholdern

Third Person Perception
»~Wie beobachten
Stake holder-Gruppen de
Umweltwahrnehmung
ihrer sozialen Umwelt?“

Stakeholder
in Bezugsgruppen
und Offentlichkeit

Quelle: Eigene Darstellung

Verdnderung
der Eigen-
wahrnehmung
(Selbst-
beobachtung)

Abstimmung
von Selbst- und
Fremdwahr-
nehmung
(reflexive
Koorientierung)

Abstimmung
von Nah-
und Fernbild
(Meinungsklima)
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mas im kommunikativ beziehungs-
weise medial vermittelten Fernbereich
des Unternehmens).

Exemplarische
Anwendung: Automarken

Das Meinungsklima-/Koorientierungsmo-
dell (MKM) wurde im Rahmen einer ex-
plorativen Untersuchung exemplarisch auf
die Automobilmarke BMW angewandt.?
Dabei wurden Image und Reputation als
strategische Ziel, Wirkungs- und Steue-
rungsgrofen genutzt und das um Klima-
wahrnehmung/Meinungsklima (Outclime)
erweiterte Wirkungsstufen-Modell von
DPRG und ICV zugrunde gelegt (vgl. Ab-
bildung 1, S. 60).

Das ,Image"“ als Messgrofie fiir die kom-
munikative Wertschopfung wurde durch
den Sympathiewert als Gesamtwahrneh-
mung und -bewertung des Unternehmens
gemessen (,Outgrowth”). Messgrofle fir
die strategische Wertschopfung war die
,Reputation®, die durch die Kaufbereit-
schaft der Stakeholder-Gruppen operatio-
nalisiert wurde (,Outcome*).

Das ,Meinungsklima“ fur die Marke
BMW wurde ermittelt aus der kumulier-
ten Wahrnehmung des Sympathieklimas
bei allen Autofahrern (,Outclime®). Der
L kommunikative Kontakt“ der Marke BMW
mit ihren Stakeholdern wurde tber die
Erinnerung an Medienberichte und Mar-
kenwerbung bestimmt (,Outtake®).

Dabei erzielte die Marke BMW im
Vergleich zu Marktposition und -anteil
(,Outflow”) sowie im Vergleich mit den
beiden relevanten Mitbewerbern Audi und
Mercedes zunichst tiberdurchschnittlich



positive Werte bei der Erinnerung an Me-
dienberichte und Markenwerbung, Sym-
pathie und Sympathieklima. Allerdings
wirken sie sich nicht positiv auf die Kauf-
bereitschaft zugunsten der Marke aus.

Strategische Evaluation

mit dem Meinungsklima-/
Koorientierungsmodell
Erst systematische Vergleiche zwischen
Nah- und Fernbild sowie Meinungsklima
machten deutlich, dass die positiven Kom-
munikationswerte vor allem auf die BMW-
Fahrer zurtickzufithren sind, wihrend der
Sympathiewert fiir die Marke BMW so-
wohl von BMW-Fahrern als auch von Fah-
rern anderer Marken tiberschitzt wurde.

Die grofiten Mittelwertunterschiede
bestanden in beiden Wellen zwischen
den Einstellungen von BMW-Fahrern und
Fahrern anderer Automarken (vgl. Abbil-
dung 5). Bei letzteren waren die Mittel-
wertunterschiede zwischen Sympathie und
Klimawahrnehmung theoriekonform am
geringsten. Eine mittlere Position nahmen
die Mittelwertunterschiede zwischen den
Klimawahrnehmungen von BMW-Fahrern
und Fahrern anderer Automarken ein.

Das Ergebnis entspricht der zentralen
Arbeitshypothese des Modells, wonach
die Anspruchsgruppen von Unternehmen
das wahrgenommene Meinungsklima in
Bezugsgruppen und gesellschaftlicher Of-
fentlichkeit immer dann ihren Handlungs-
absichten zugrunde legen, wenn ihnen
eigene Erfahrungen mit dem Unterneh-
men fehlen.

Schliefllich wurde in einem letzten
Schritt der Wertschopfungsbeitrag durch
Kommunikation bestimmt. Dabei ent-
sprach die ,kommunikative Wertschop-
fung® (Image) den zusétzlich erzielten
Sympathiewerten bei Stakeholder-Grup-
pen, die sich an Medienberichte bezie-
hungsweise Markenwerbung tiber BMW
erinnern konnten. Stakeholder-Gruppen
ohne entsprechende Erinnerung dienten
als Vergleichsgruppen. Die ,strategische
Wertschopfung” (Reputation) wurde be-
stimmt durch die mittels Kommunika-
tion erzielte zusitzliche Kaufbereitschaft.

Sowohl bei Sympathiewerten (Image)
als auch bei Meinungsklima und Unter-
stiitzungspotenzial (Kaufbereitschaft) fiir
die Marke BMW waren die Werte bei Be-
fragten mit Erinnerung an Kommunika-

Nahbereich:
Nahbild

MW-DIff. = +0,31/+0,33

Nahbereich:

Meinungsklima

1. Welle: n=414; 2. Welle: n=508).

MW-DIff. = +0,62/+0,68

MW-DIff. = +0,23/+0,25

VERGLEICH ZWISCHEN IMAGE UND MEINUNGS-
KLIMA IM NAH- UND FERNBEREICH DER MARKE BMW

Fernbereich:
Fernbild

MW-Diff. = -0,06/-0,10

Fernbereich:
Meinungsklima

Sympathie und Klimawahrnehmung fiir die Marke BMW bei BMW-Fahrern
und Nicht-Fahrern (Basis: alle Befragten, inkl. zusétzliche BMW-Fahrer/-Besitzer;

Quelle: Eigene Darstellung

tionskontakte meist hoher als bei Befrag-
ten ohne eine solche Erinnerung. Zugleich
waren die kommunikative und strate-
gische Wertschopfung bei den potenziel-
len Stakeholder-Gruppen im kommunika-
tiv beziehungsweise medial vermittelten
Fernbereich (= Fahrer anderer Automar-
ken) in beiden Wellen fast durchgéingig
grofier als im erfahrungsbasierten Nahbe-
reich der aktuellen Stakeholder-Gruppen
(= BMW-Fahrer).

Damit hat das Meinungsklima-/Ko-
orientierungsmodell (MKM) nicht nur
sein Analyse- und Erklarungspotenzial ge-
zeigt, sondern auch das hohere Wirkungs-
potenzial der Unternehmenskommuni-
kation im Fernbereich der potenziellen
Stakeholder-Gruppen dokumentiert.

Konsequenzen des Modells

fiir das PR- und Kommuni-
kationsmanagement
Mit dem Meinungsklima-/Koorientierungs-
modell fiir die Bestimmung der Wertschop-
fung durch Kommunikation sichert sich
das Kommunikationsmanagement von
Unternehmen und Organisationen kon-
zeptionelle und methodische Vorteile: Es
besitzt eine hohere Aussagekraft als die
dominierenden Medien(inhalts)analysen
(Output), vermeidet aber zugleich Pro-
bleme, die sich ergeben, wenn Wahrneh-

Abbildung 5

mungen, Einstellungen und Verhalten
sowie entsprechende Verdnderungen pau-
schal der Kommunikation beziehungs-
weise den eigenen Kommunikationsak-
tivitaten zugeschrieben werden. Letztere
andern sich aulerdem zu langsam, um
dem Bedarf nach kurzfristiger Steuerung
und hoher Reaktions- und Anpassungsfa-
higkeit gerecht zu werden.

Die fur das Wirkungsstufen-Modell
von DPRG und ICV zusitzlich vorgeschla-
genen Kategorien Kommunikationskon-
takt (Outtake) und Meinungsklima (Out-
clime) sind validere Messgrofien, da sie
— anders als personliche Einstellungen
und tatsichliche Verhaltensweisen — aus-
schlieflich auf Kommunikation zuriick-
gefihrt werden konnen. Durch den Dif-
ferenzwert zwischen Nah- und Fernbild
lassen sich erfahrungsgebundene und kom-
munikativ vermittelte Image- und Repu-
tationsanteile isolieren und kontrollieren.
Durch Unterschiede zwischen Gruppen
mit und ohne Kommunikationskontakt
kann die Leistung der eigenen Kommuni-
kation identifiziert werden. Meinungs-
klima und Fernbild sind zudem leichter
durch Kommunikation beeinflussbar und
damit sensiblere Performance-Indikatoren
fir die strategische Steuerung der Unter-
nehmenskommunikation als herkémm-
liche Verstandnisweisen von Image und
Reputation im Rahmen des Kommunika-
tions-Controllings. >>
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. Endnoten

') Der Ansatz beschrankt sich auf un-
mittelbare Effekte an der Schnittstelle
zum Anschlusshandeln und verzich-
tet auf die Messung von tatsachlichem
Verhalten. Damit folgt der Ansatz dem
Imagekonzept von Merten/Westerbar-
key (1994, S. 206ff.) und dem Reputa-
tionsverstindnis von Wiedmann/Fom-
brun/Riel (2007, S. 322ft.).

%) Die Daten wurden durch eine unver-
offentlichte Sekundaranalyse von zwei
Wellen des ,Image-Monitors‘ der BMW
AG aus den 90er Jahren gewonnen. Sie
basieren auf computergestitzten Tele-
foninterviews (CATI) durch das Markt-
und Meinungsforschungsinstitut Infra-
test im Abstand von einem halben Jahr.
Fur die Marke BMW wurde die Fall-
zahl durch zusitzliche Ziehung wei-
terer BMW-Fahrer erhoht.
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