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1
Einleitung

Zwei äußerst dynamische Jahre liegen hin-
ter den Kommunikationsmanagern. Social 
Media ist in vielen Unternehmen und Or-
ganisationen angekommen. Content Mar-
keting verändert das Verständnis von Mar-

IN DER 
ZUFRIEDENHEITS

FALLE?

Bürger sehen Kommunikation von Unternehmen und Organisationen unverändert 

kritisch – Ergebnisse des Deutschen Kommunikations-Index „Com-X“ 2015

TEXT: Michael Bürker*

*  Michael Bürker verantwortet das Lehr- und 
Forschungsgebiet PR und Kommunikationsmanagement 
an der Hochschule Macromedia in München. Er ist 
Gründer und Inhaber der ComMenDo Agentur für 
Unternehmenskommunikation und stellvertretender 
Vorsitzender der DPRG Bayern.

ketingkommunikation und Corporate Pub- 
lishing. Digitalisierung, Multimedialität, 
Interaktivität und die Messbarkeit der 
Kommunikation in Internet und Social 
Web bieten Chancen, verlangen Kommu-
nikationsmanagern aber auch neue Qua-
litäten ab. Die Zahl der Kommunikations-
kanäle sowie die Transparenzanforderun- 
gen der Öffentlichkeit haben weiter zuge-
nommen. Unternehmen sollen ihre gesell
schaftlichen Wertbeiträge verdeutlichen. 
Die Erwartungen waren und sind hoch. 
Der Anspruch einer 24/7-Kommunikation 
ohne Reaktionsverzögerung bei gleichzei-
tigem Wunsch nach Kontrolle der Kom-
munikation zur Aufrechterhaltung einer 

One-Voice-Policy setzt Kommunikations-
manager massiv unter Druck.

Transparenz, aktives Publikum, CSR, 
Social Media und Evaluation? Glaubt man 
den Kommunikationsmanagern, sind die 
Hausaufgaben weitgehend gemacht. So 
legt es das Ergebnis des European Commu
nications Monitor 2015 nahe (vgl. Zerfass 
u.a. 2015). Bei der Frage nach den drei 
größten Herausforderungen der kommen
den drei Jahre sind die genannten Aufga-
ben von ihren Höchstwerten mindestens 
zehn Prozentpunkte entfernt. 

Doch kommt das auch in der Bevölke-
rung an? Wie nehmen die Bürger die Kom-
munikation von Unternehmen und Orga-
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Besonders hoch sind die Werte bei Befrag
ten mit einem Einkommen von mehr als 
3.000 Euro (47 Prozent). Aber weniger als 
zehn Prozent haben den Eindruck, auch 
tatsächlich gehört zu werden (- 26 Prozent
punkte).

3 �Trend: Index für  
Gesamtzufriedenheit  
mit der Unternehmens-
kommunikation  
geht leicht zurück

Im Vergleich zu den Werten von 2013 ist 
die Zufriedenheit in drei von vier Kate
gorien zurückgegangen, während die An-
sprüche in drei von vier gestiegen sind. 
Lediglich bei der vermittelten Sachinfor-
mation hat der Anteil der zufriedenen Bür-
ger zugenommen (+ 5 Prozentpunkte). 

In den drei anderen Kategorien haben 
sich die Gaps zwischen Anspruch und Zu-
friedenheit vergrößert. In der Zusammen-
schau – Ansprüche gestiegen, Zufrieden-
heit zurückgegangen, starke Gaps – deutet 
das auf deutlichen Handlungsbedarf in der 
Kommunikation von Unternehmen und 
Organisationen hin. Indizien für Kurskor-
rekturen liefern die Ergebnisse zur Medien-
nutzung und zu den Informations- und 
Wissensquellen über Unternehmen und 
Organisationen.

4 �Unternehmens
kommunikation punktet 
bei täglichen 
Internetnutzern und 
Social-Media-Usern

Bei der Mediennutzung der Bürger hat sich 
die Demokratisierung von Internet und 
Social Web weiter fortgesetzt: Knapp vier 
von fünf Deutschen sind online. Der Anteil 
der täglichen Internetnutzer ist auf 40 Pro-
zent gestiegen. Mehr als die Hälfte von 
ihnen nutzt das Netz täglich.

Die Social-Media-User sind bereits in 
der Mehrheit. Unter ihnen dominieren die 
Facebook-Nutzer mit knapp 80 Prozent. 
Das entspricht mehr als 40 Prozent der Be
völkerung. Das soziale Netzwerk ist 

nisationen wahr? Welche Ansprüche haben 
sie? Wie zufrieden sind sie? Wem vertraut 
die Bevölkerung, wenn es um Unterneh-
men und Organisationen geht? Zum zwei
ten Mal nach 2013 hat die GfK Marktfor-
schung bundesweit rund 1.000 repräsen- 
tativ ausgewählte Bürger befragt. 

2 �Deutliche Gaps zwischen 
Ansprüchen und 
Zufriedenheit der Bürger

Ansprüche und Zufriedenheit der Bürger 
wurden in vier Kategorien gemessen: Sach
information/Wissen, Anregung/Unterhal-
tung, Empfehlung/Orientierung, Zuhören/
Dialog. Dabei zeigen sich – wie bereits 2013 
– zum Teil erhebliche Abweichungen zwi-
schen den Ansprüchen und der Zufrieden
heit der Bürger (siehe Abbildung 1):

Sachinformation und Wissen: 
Für die Bevölkerung ist sachliche Informa
tion die wichtigste Funktion der Unterneh
menskommunikation. Knapp mehr als 
zwei Drittel der Befragten sind der Mei-
nung, Unternehmen und Organisationen 
sollten mit ihrer Kommunikation sachlich 
informieren und relevantes Wissen ver-
mitteln. Darauf legen vor allem Personen 
mit Abitur oder höherem Abschluss Wert 
(77 Prozent). Doch nur rund ein Drittel 

fühlt sich auch tatsächlich zuverlässig in-
formiert. Die Zufriedenheit bleibt deutlich 
hinter dem Anspruch zurück (- 33 Prozent
punkte).

Emotionale Ansprache: 
Knapp jeder dritte Befragte wünscht sich 
eine anregende beziehungsweise unterhalt
same Ansprache. Vor allem in Haushalten 
mit einem Nettoeinkommen von mehr als 
3.500 Euro wird dies als wichtig erachtet 
(41 Prozent). Doch nur rund ein Fünftel 
empfindet den Auftritt von Unternehmen 
tatsächlich als sympathisch. Die Zufrieden
heit liegt unter dem Anspruch der Bevölke
rung (- 9 Prozentpunkte). 

�Empfehlungen und 

Orientierungsleistung: 
Ebenfalls rund ein Drittel der Befragten 
möchte, dass Unternehmen Empfehlungen 
aussprechen und Orientierung geben. Aber 
nur knapp ein Fünftel vertraut deren In-
formationen und entscheidet tatsächlich 
danach (- 16 Prozentpunkte). Mit knapp 
30 Prozent ist das Vertrauen nur bei Selbst
ständigen und in Haushalten mit einem 
Nettoeinkommen über 3.500 Euro weiter 
verbreitet.

�Wunsch nach zweiseitiger  

Kommunikation: 
Rund einem Drittel der Befragten ist es 
wichtig, dass ihre Meinung gehört wird. 

Abbildung 1

ANSPRÜCHE UND ZUFRIEDENHEIT DER BEVÖLKERUNG MIT DER 
UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION 2013/2015
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Quelle: „Com-X“-Studie 2015 zur Unternehmenskommunikation; © ComMenDo Agentur für Unternehmenskommunikation
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also längst kein Jugendmedium mehr. Alle 
Werte sind gegenüber 2013 leicht gestie-
gen. Deutlich zurückgegangen ist der An-
teil der Bevölkerung, der das Internet ohne 
Social Media nutzt – er beträgt noch etwas 
mehr als ein Viertel (27 Prozent; - 13 Pro-
zentpunkte). 

Im Internet zählen Online-Shopping 
und Nachrichten zum Weltgeschehen mit 
jeweils mehr als 70 Prozent der Nutzer zu 

den Top-vier-Aktivitäten (vgl. Arbeitsge
meinschaft Onlineforschung 2015a). In 
der mobilen Welt zählen beide mit rund 
50 Prozent der Nutzer immerhin noch zu 
den Top-zehn-Anwendungen (vgl. Arbeits
gemeinschaft Onlineforschung 2015b). 
Bei den Top-zehn-Produktgruppen suchen 
mehr als 40 Prozent der Onliner zunächst 
Informationen im Netz. Bei den Mobilnut-
zern sind es über 20 Prozent. 

Mit Blick auf die vergleichsweise hö-
heren Zufriedenheitswerte mit der Unter-
nehmenskommunikation sind es vor allem 
Abiturienten/Akademiker, Selbstständige 
und Besserverdiener, die für die Marke-
ting-, Finanz- und Personalkommunikation 
von herausragender Bedeutung sind. 

Mit der zunehmenden Nutzung von In
ternet und Social Media haben deren User 
für die Unternehmenskommunikation an 
strategischer Bedeutung gewonnen. Da
rauf scheinen sich die Kommunikations-
manager gut eingestellt zu haben. Der An-
teil der Zufriedenen unter den täglichen 
Internetnutzern ist in allen vier Kategorien 
höher als bei allen Bürgern (siehe Abbil-

dung 2). Allerdings sind auch die Werte bei 
den Ansprüchen fast durchgängig höher. 

Damit gewinnen sämtliche Online-Ka-
näle an zusätzlicher Relevanz. Insbeson-
dere die Scheu vor Social-Media-Plattfor-
men müssen die Unternehmen ablegen. 
Sorgen vor kritischen Stimmen und Shit-
storms sollten Kommunikationsmanager 
gelassen entgegentreten. Eine empirische 
Studie der Hochschule Macromedia zu 
mehr als 40 prominenten Shitstorm-Fällen 
hat gezeigt, dass es in keinem der unter-
suchten Fälle zu wirtschaftlichen Konse-
quenzen gekommen ist (vgl. Spiller/Hint-
zen 2014).

Insbesondere die „Mehrwert“-Funktio
nen des Social Web – Vernetzung (Shares), 
Bewertung (Likes), Kommentierung und 
Interaktion – müssen systematisch genutzt 
werden. In wenigen Jahren wird es für Un-
ternehmen und Organisationen zum Stan-
dard gehören, zum Beispiel Facebook-Pages 
als Kundendienst-Center zu nutzen. Deut-
sche Telekom und Deutsche Bahn zählen 
hier zu den Vorreitern. 

Digital Natives sind schon heute ge-
wohnt, nicht zum Telefon zu greifen, wenn 
sie ein Problem lösen möchten. Für viele 
Unternehmen erscheint es noch problema
tisch, wenn Stakeholder-Dialoge in der Öf
fentlichkeit stattfinden – für viele Social-
Media-Nutzer ist es selbstverständlich. 

5 Überraschungen im 
Medienmix der Bürger

Mit dem Aufstieg des Content Marketing 
als Kommunikationsansatz und -strategie 

Abbildung 3

INFORMATIONS- UND WISSENSQUELLEN ÜBER UNTERNEHMEN 
UND ORGANISATIONEN 2013/2015

Quelle: „Com-X“-Studie 2015 zur Unternehmenskommunikation; © ComMenDo Agentur für Unternehmenskommunikation
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kam es zu einem Revival von Corporate 
Publishing (Owned Media) und bezahlten 
Kommunikationsformen (Paid Media). Ins-
besondere die eigenen Medien gewinnen 
im Kommunikationsmix an Bedeutung 
(vgl. Zerfass u.a. 2015). 

Dennoch bleiben die klassischen Me-
dien für zwei Drittel der Befragten die mit 
deutlichem Abstand wichtigste Quelle für 
Informationen und Wissen über Unter
nehmen und Organisationen (siehe Abbil-

dung 3). Selbst bei Social-Media-Nutzern 
beträgt der Anteil über 60 Prozent.

Mehr als ein Viertel der Befragten infor
miert sich über unternehmenseigene Pu-
blikationen wie Broschüren, Website und 
Werbung. Ihr Anteil ist gegenüber 2013 
spürbar gestiegen (+ 10 Prozentpunkte). 
Häufiger genutzt werden Unternehmens
publikationen von Trendaffinen, 20- bis 
29-Jährigen, Selbstständigen sowie Befrag
ten mit Abitur/Studium und aus Haushal-
ten mit einem Nettoeinkommen von mehr 
als 3.000 Euro. Hier liegen die Werte zwi-
schen 35 und 43 Prozent.

Überraschend gering ist nach wie vor 
die Bedeutung der sozialen Medien als In-
formations- und Wissensquelle über Un-
ternehmen und Organisationen. Weniger 
als jeder fünfte Befragte nutzt dafür Face-
book, Twitter und Co. Größer ist ihr An-
teil mit Werten zwischen 25 und 39 Pro
zent bei den 20- bis 29-Jährigen, Singles, 
Trendaffinen und Abiturienten/Akademi-
kern. Selbst bei täglichen Internetnutzern 
und Social-Media-Usern geht der Wert nicht 
über 28 Prozent hinaus. 

6 �Gespräche mit Familie, 
Freunden und Kollegen 
spielen große Rolle

Eine große Rolle spielen – wie schon in 
der vorigen Untersuchung – Gespräche im 
persönlichen Umfeld. Fast 40 Prozent der 
Befragten tauschen sich in der Familie, mit 
Freunden oder Arbeitskollegen über Un
ternehmen und Organisationen aus. Noch 
höher sind die Werte mit 45 beziehungs-
weise 50 Prozent bei Abiturienten/Akade-
mikern und in Haushalten mit einem Netto
einkommen von mehr als 3.500 Euro.

In Verbindung mit der Mediennutzung 
wird deutlich, welch enormes Potenzial 

Meinungsbildner im persönlichen Umfeld 
der Ziel- und Anspruchsgruppen von Un-
ternehmen und Organisationen besitzen – 
insbesondere, wenn sie als Influencer mei
nungsstark in Internet und Social Web 
auftreten und gut vernetzt sind. 

So spricht sich knapp ein Drittel der 
Bürger in den sozialen Medien für oder ge-
gen Marken aus, fast die Hälfte davon weit 
über den Freundeskreis hinaus (vgl. Kolo/
Borgstedt 2015). 

7 �Key Performance:  
Kommunikationskontakte, 
Gesamtzufriedenheit, 
Glaubwürdigkeit und 
Vertrauen

Als Schlüsselgrößen für die Akzeptanz der 
Kommunikation von Unternehmen und 
Organisationen wurden vier Kriterien zu-
grunde gelegt (siehe Abbildung 4). Alle vier 
sind aus dem Wirkungsstufen-Modell von 
DPRG und ICV abgeleitet (vgl. Huhn/Sass 
2011): Glaubwürdigkeit (indirekter Out-
come) und Vertrauen (Outflow) sowie die 
Fähigkeit, die Ansprüche der Stakeholder-
Gruppen zu befriedigen (direkter Outcome), 
sind Wahrnehmungs- und Interpretations
filter für die Kommunikation von Unter-
nehmen und Organisationen. Sie entschei-
den, ob Aussagen angenommen, akzeptiert 
und als Grundlage für Entscheidungen und 
Handlungen übernommen werden. Voraus
setzung dafür sind Kommunikationskon-
takte mit Ziel- und Anspruchsgruppen in 

klassischen Medien, Eigenpublikationen, 
Werbung, Internet und sozialen Netzwer-
ken (Output). 

Output: 
2015 hat rund jeder siebte Befragte in den 
vergangenen drei Monaten Informations- 
und Kommunikationsangebote von Unter
nehmen und Organisationen wahrgenom
men, gesucht beziehungsweise genutzt. Der 
Wert ist gegenüber 2013 leicht gestiegen 
(+ 5 Prozentpunkte). Höher ist der Anteil 
bei täglichen Internetnutzern, Abiturien-
ten/Akademikern und Selbstständigen mit 
Werten zwischen 23 und 30 Prozent.

Direkter Outcome: 
Die Gesamtzufriedenheit über alle vier Ka
tegorien hinweg wurde mit den jeweiligen 
Ansprüchen gewichtet und im Kommuni-
kations-Index „Com-X“ zusammengefasst. 
2015 liegt er bei 27 von maximal 100 mög
lichen Punkten. Er ist gegenüber dem Jahr 
2013 leicht zurückgegangen und rangiert 
weiter im unteren Drittel der 100-Punkte- 
Skala. 

Indirekter Outcome/Outflow: 
Die Werte für Glaubwürdigkeit und Ver-
trauen liegen gleichauf. Jeweils knapp 20 
Prozent der Befragten halten Information 
und Kommunikation von Unternehmen 
und Organisationen für glaubwürdig (in-
direkter Outcome). Genauso viele Bürger 
vertrauen ihr und berücksichtigen dies bei 
ihren Entscheidungen über Einkäufe, In-
vestitionen oder Bewerbungen (Out

Abbildung 4

ZENTRALE SCHLÜSSELGRÖSSEN DER KOMMUNIKATION VON 
UNTERNEHMEN UND ORGANISATIONEN 2013/2015
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Quelle: „Com-X“-Studie 2015 zur Unternehmenskommunikation; © ComMenDo Agentur für Unternehmenskommunikation
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flow). Beide Werte sind gegenüber 2013 
leicht zurückgegangen.

Das ist in zweifacher Hinsicht proble-
matisch. Einerseits ist Vertrauen Vorausset-
zung dafür, dass Informations- und Kom
munikationsangebote ausgewählt und an- 
genommen werden. Andererseits hat Kom- 
munikation Einfluss darauf, ob Vertrauen 
bestätigt und gemehrt wird oder nicht. Wei
ter verbreitet ist das Vertrauen bei Selbst-
ständigen und Befragten in Haushalten mit 
einem Nettoeinkommen über 3.500 Euro 
mit jeweils knapp 30 Prozent.

8 �Journalisten und  
Verbraucherverbänden 
wird öfter vertraut,  
Aussagen in Internetforen 
und sozialen Netzwerken 
weniger 

Größer ist das Vertrauen in Journalisten 
und Verbraucherverbände. Rund ein Drit-
tel der Befragten vertraut ihnen mehr als 
Unternehmen und Organisationen. Doch 
auch das Vertrauen in Journalisten und 
Verbraucherverbände ist gegenüber 2013 
zurückgegangen (- 4 Prozentpunkte). Am 
höchsten ist es bei Abiturienten und Aka-
demikern mit knapp 50 Prozent. 

2015 wurde erstmals nach der Vertrau
enswürdigkeit des Social Web gefragt, wenn 
es um Unternehmen und Organisationen 

geht. Jeder zehnte Befragte vertraut Aussa
gen anderer Personen in Internetforen und 
sozialen Netzwerken. Höher ist der Anteil 
bei 20- bis 29-Jährigen, Ledigen und Trend
affinen (zwischen 16 und 20 Prozent). 
Selbst bei den Social-Media-Nutzern unter 
den Befragten vertrauen nur 15 Prozent 
Aussagen im Social Web.

Damit wird nochmals deutlich, wie stra
tegisch relevant die Medienarbeit im Kom
munikationsmix von Unternehmen und 
Organisationen – allen Unkenrufen zum 
Trotz – nach wie vor ist: Die vergleichs-
weise höhere Glaubwürdigkeit der Medien 
ist einer der wesentlichen Gründe für ihre 
Dominanz als Informations- und Wissens-
quelle über Unternehmen und Organisa-
tionen.

9 �Kommunikationsleistung: 
mehr Zufriedene  
bei Kommunikations
kontakten

Die „eigentliche“ Leistung der Kommuni-
kation wird deutlich, wenn sie höhere Zu-
friedenheit und Glaubwürdigkeit erzielt 
und dies auf Kommunikationskontakte mit 
dem eigenen Unternehmen beziehungs-
weise der eigenen Organisation zurück
geführt werden kann. 2015 war das bei 
knapp 15 Prozent der Befragten der Fall. 
Sie haben in den vergangenen drei Mona-

ten entsprechende Informations- und Kom
munikationsangebote wahrgenommen, ge
sucht beziehungsweise genutzt. 

Die Gesamtzufriedenheit mit der Kom
munikation von Unternehmen und Orga-
nisationen („Com-X“) beträgt bei Befrag-
ten, die sich an Kommunikationskontakte 
erinnert haben („Nahbild“), knapp mehr als 
40 Prozent (siehe Abbildung 5). Ohne Kom
munikationskontakte („Fernbild“) sind es 
lediglich 25 Prozent. Der „Mehrwert“, die 
Leistung der Kommunikation, beträgt mehr 
als 15 Prozentpunkte. 

Besonders deutlich wird die Kommu-
nikationsleistung bei der Akzeptanz der 
Empfehlungen und der emotionalen Kom
ponente. Fast 40 Prozent der Befragten, 
die sich an Kommunikationskontakte er-
innern können, vertrauen den Empfehlun-
gen von Unternehmen und Organisationen 
(Nahbild). Ohne Kommunikationskontakte 
sind es nur 15 Prozent (Fernbild). Hier be-
trägt die Kommunikationsleistung fast 25 
Prozentpunkte. Mehr als ein Drittel der 
Befragten mit Kommunikationskontakten 
erlebt die Kommunikation als anregend 
und unterhaltsam, ohne sind es fast 20 Pro-
zentpunkte weniger. 

Bei der Glaubwürdigkeit ist die Kom-
munikationsleistung geringer. Beim Nah-
bild beträgt sie fast 25 Prozent, beim Fern
bild knapp 20 Prozent. Das lässt zwei Fol- 
gerungen zu: Kommunikation vermag die 
Glaubwürdigkeit nicht stärker zu erhöhen, 
oder generelle Vorbehalte gegenüber der 
Kommunikation von Unternehmen und 
Organisationen wirken sich negativ aus. 

Damit bleiben zwei zentrale Wahrneh-
mungsfilter und Werttreiber der Unterneh
mensreputation hinter fast allen Zufrieden
heitswerten zurück. Mehr als vier von fünf 
Unternehmen und Organisationen neh-
men letztlich in Kauf, dass ihnen ihre Bot-
schaften als Voraussetzung für den Aufbau 
und die Profilierung von Image und Repu-
tation nicht abgenommen werden. 

10 �Auswege aus der Zufrieden
heitsfalle – Rebalancing 
in den Beziehungen mit  
Stakeholdern

Wie ist das eher ernüchternde Ergebnis der 
„Com-X“-Studie 2015 zu verstehen, wenn 

Abbildung 5

KOMMUNIKATIONSLEISTUNG – NAH- UND FERNBILD

Quelle: „Com-X“-Studie 2015 zur Unternehmenskommunikation; © ComMenDo Agentur für Unternehmenskommunikation
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man ihm die Resultate des „European Com
munication Monitor“ (vgl. Zerfass u.a. 2015) 
gegenüberstellt? Und welche Schlüsse las-
sen sich daraus ziehen? 

Kommunikationsmanager von Unter-
nehmen und Organisationen unterschät-
zen möglicherweise immer noch das Aus-
maß der Veränderungen, die stattgefunden 
haben und auf sie zukommen werden. Das 
betrifft alle relevanten Stellgrößen des 
Kommunikationsmanagements: Strategie, 
Themenmix, Kommunikationskanäle, Mei
nungsbildner und Multiplikatoren, Glaub
würdigkeit, Monitoring und Controlling. 

Themenmix: 
Die Themenauswahl von Unternehmen 
und Organisationen muss sich stärker an 
den Interessen ihrer Ziel- und Anspruchs-
gruppen ausrichten. Mehr als die Hälfte 
der Bürger möchte, dass Unternehmen Po
sition beziehen zu Themen, die Konsumen
ten am Herzen liegen. Doch nur rund je-
der Zehnte (11 Prozent) erlebt das auch 
so (vgl. Edelman 2014). Wenn zum Bei-
spiel mehr als die Hälfte der Bürger Infor-
mationen auf Facebook als zu viel, unin-
teressant oder schlecht empfindet, ist es 
kein Wunder, dass mehr als ein Viertel kei-
ner Marke folgt (vgl. Schwaiger 2014). 

Dabei lassen sich etwa Geschäftszah-
len, Innovationen und Umweltverantwor-
tung gut kommunizieren, meinen mehr 
als 70 Prozent der Kommunikationsverant
wortlichen der 500 umsatzstärksten Unter
nehmen in Deutschland (vgl. Mast 2015). 
Immerhin 31 Prozent geben an, neue The
menschwerpunkte setzen zu wollen, zum 
Beispiel zu Kernkompetenzen des Unter
nehmens, Unternehmensstrategie oder The
men mit Gesellschaftsbezug und Nachhal
tigkeit. 

Stakeholder Value: 
Unternehmen und Organisationen müs-
sen ernst nehmen, dass sie ihre strategi-
schen und ökonomischen Ziele nur errei-
chen können, wenn auch ihre Ziel- und 
Anspruchsgruppen die eigenen Bedürfnisse 
befriedigen können. Das gilt auch für die 
Kommunikation. Das Ausnutzen von Infor
mationsasymmetrien mag kurzfristig Vor
teile schaffen, längerfristig führen solche 
Asymmetrien zu Einbußen bei Glaubwür
digkeit und Vertrauen mit entsprechenden 

Folgen bei der Unterstützungsbereitschaft 
der Stakeholder – bis hin zum Verlust die-
ser Bereitschaft. 

Klassische Medien: 
Der Aufstieg der sozialen Medien scheint 
beschwerlicher und länger zu sein als ge-
dacht – der Abgesang der klassischen Me-
dien dagegen verfrüht. Letztere sind die 
mit Abstand wichtigste Informations- und 
Wissensquelle der Bürger, wenn es um Un
ternehmen und Organisationen sowie de-
ren Produkte und Leistungen geht. Und 
Journalisten genießen trotz jüngster Ver
fehlungen und Kritik nach wie vor eine 
höhere Glaubwürdigkeit. Nur: Die Bürger 
sind eben auch ein kritischer Kommunika
tionspartner. Sie möchten vieles meist ge
nauer wissen, wünschen sich konkretere 
Zahlen, Daten und Fakten, griffige State-
ments – und keine werblichen Aussagen. 

Dialog und Zuhören: 
Dialog ist für viele Kommunikatoren ein 
Zauberwort. 59 Prozent der Bürger erwar-
ten von Unternehmen Möglichkeiten, Fra-
gen zu stellen und Meinungen zu äußern. 
Doch nur 15 Prozent erhalten sie auch (vgl. 
Edelman 2014). Nicht jeder Call-to-Action-
Button auf einer Kampagnen-Microsite 
oder jedes Response-Element in einem Ge-
winnspiel ist schon ein Dialog. Dazu ge-
hört mehr – allem voran: Zuhören, Einge-
hen auf Themeninteressen, Fragen und 
Informationswünsche, auch das Zulassen 
von Bewertungen und Kommentaren auf 
Website und Social-Media-Plattformen so-
wie das zeitnahe Beantworten von Anfra-
gen beziehungsweise Reagieren auf Kom-
mentare. Und das alles in der Sprache und 
in den Medien der Ziel- und Anspruchs-
gruppen. 

Glaubwürdigkeitsstrategie: 
Die Bürger wollen das Gefühl haben, dass 
sie wahrhaftig informiert werden. Unter
nehmen und Organisationen müssen nicht 
über alles sprechen, aber was sie kommu-
nizieren, muss nachprüfbar und zutref
fend sein. Doch gerade diesen Wahrheits-
gehalt nachzuprüfen, ist für Mediennut- 
zer, anders als für Journalisten, meist nicht 
möglich. Umso wichtiger sind Kommuni
kationsstrategien, die auf sachliche, zeit
liche und soziale Konsistenz setzen. 

Das hat auch Konsequenzen für die Auf
bereitung von Themen und Informationen.
So finden es 69 Prozent der Bürger wich-
tig, dass Marken offen und transparent 
über die Herstellung und Ressourcen ih-
rer Produkte kommunizieren (vgl. Edelman 
2014). Kommunikation nach dem Prinzip 
„zu schön, um wahr zu sein“ verfängt bei 
abgeklärten Bürgern nicht. Sich eigenen 
Schwächen gegebenenfalls nicht zu stel-
len, ist in der „Always on“-Öffentlichkeit 
keine erfolgversprechende Taktik. Im Ge-
genteil: Gerade das dosierte, situative Ein-
geständnis eigener Fehler kann die eigene 
Glaubwürdigkeit nachhaltig stärken. 

Entsprechend zählen Glaubwürdigkeit, 
Vertrauen und Reputation für mehr als je-
den dritten Kommunikationsmanager zu 
den drei größten Herausforderungen (vgl. 
Zerfass et al. 2015; news aktuell/Fakten-
kontor 2014).

Meinungsbildner und Influencer: 
Die Bürger unterhalten sich über Unter-
nehmen und Organisationen in der Fa
milie, mit Freunden und Arbeitskollegen. 
Ihrem Urteil wird mehr vertraut als pro-
fessionellen Kommunikatoren. Insbeson-
dere Abiturienten/Akademiker, Trendaf-
fine, tägliche Internetnutzer, Social-Media- 
User, Selbstständige und Besserverdiener 
als gut informierte und vernetzte Bürger 
gilt es in die Unternehmenskommunika-
tion einzubinden – als Meinungsbildner 
und Multiplikatoren im persönlichen Um-
feld von Ziel- und Anspruchsgruppen. 

Hier lässt sich eine Brücke schlagen zum 
Anspruch der Bürger auf klare Positionen, 
Empfehlungen und Orientierungsleistun
gen durch Unternehmen und Organisatio
nen. Das reicht von Kompetenzstrategien 
bis zur Themen- oder Meinungsführer-
schaft bei strategisch relevanten Zielgrup-
penthemen mithilfe von Studien, Umfra-
gen, White Papers, Ratgeberservices, Ex- 
perten-Hearings, Vorträgen und Meinungs
führerveranstaltungen. 

Strategie und Alignment: 
Die gleichzeitige Ausrichtung der Unterneh
menskommunikation am Corporate- und 
Stakeholder-Value wird in den kommenden 
Jahren zum kategorischen Imperativ des 
Kommunikationsmanagements werden. 
Das erfordert Kommunikationsstrate
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gien, die über alle Ziel- und Anspruchs
gruppen sowie Kommunikationskanäle 
hinweg Ziele und Botschaften definieren 
und daraus Themen und Maßnahmen ab-
leiten. Dies wird künftig immer weniger 
top-down und inside-out funktionieren. 
Stakeholder werden zu Partnern von Un
ternehmen und Organisationen in der Co- 
Kreation von Produkten, Leistungen und 
Kommunikation. 

Das gilt insbesondere für die Integra-
tion von Content Marketing und Social Me-
dia. Wenn nur 17 Prozent aller Unterneh-
men bei Social Media wirklich strategisch 
agieren (vgl. Roland Berger 2014) und 58 
Prozent keine Social-Media-Strategie ha-
ben, ist wenig verwunderlich, dass sich 
für drei Viertel der Befragten die Erwar-
tungen nur teilweise, kaum oder nicht er-
füllt haben (vgl. news aktuell/Faktenkon-
tor 2014). 

Ähnlich beim Content Marketing: Es 
ist wenig erfolgversprechend, wenn fast je-
des fünfte Unternehmen in Deutschland 
und der Schweiz seine Budgets für Con-
tent Marketing um 20 bis 40 Prozent er-
höhen möchte, aber nur 17 Prozent den 
Einfluss auf den Geschäftserfolg messen 
(vgl. Namics 2015). Entsprechend zählen 
Kommunikationsmanager in Unterneh-
men die mangelnde inhaltliche Strategie 
(40 Prozent) und das fehlende Konzept 
(38 Prozent) zu den drei größten Fehlern 
im Content Marketing (vgl. news aktuell/
Faktenkontor 2015). Und jedes fünfte Un-
ternehmen sieht in der Erfolgskontrolle 
die größte Herausforderung (vgl. Forum 
Corporate Publishing/zehnvier 2014).

Die Ausrichtung auf Corporate- und 
Stakeholder-Value ist aber nur möglich, 
wenn Ziele auf mehreren Wirkungsstufen 
als Sollgrößen vorgegeben und in regelmä-
ßigen Abständen durch Messungen über-
prüft werden, um auf dieser Basis Kommu-
nikationsstrategie und -taktik zu steuern. 
Der Königsweg wird dabei weniger in 
Medienresonanzanalysen als vielmehr in 
Stakeholder-Befragungen liegen. 

Davon ist die Kommunikationspraxis 
allerdings noch weit entfernt. So werten 
zwar 82 Prozent der Unternehmen Me
dienveröffentlichungen und 69 Prozent 
Zugriffe auf ihre Internetseiten aus, aber 
nur rund jedes zweite prüft, ob seine Kern
botschaften verstanden wurden (vgl. Zer-

fass et al. 2015). Entsprechend gering sind 
die Werte für die Implementierung fort-
geschrittener Mess- und Evaluationsmetho-
den (16 Prozent) sowie die Etablierung von 
Monitoring- und Listening-Strategien (13 
Prozent). 

Erforderlich ist ein Steuerungsmodell, 
das bei den relevanten Ziel- und Anspruchs
gruppen ansetzt und sich auf wenige stra-
tegische Schlüsselkennzahlen wie Image, 
Glaub- und Vertrauenswürdigkeit sowie 
Unterstützungsbereitschaft beschränkt und 
die Kommunikationsleistung auf der Basis 
von Kommunikationskontakten bestimmt 
(vgl. Bürker 2012). 
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