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Meinungsklima und Koorientierung als Indikatoren
der Wertschépfung durch Kommunikation

Michael Biirker
wDas Gebeimnis des erfolgreichen Birsengeschdftes
Jiegt darin, zu erkennen,
was der Durchschnittsbiirger glanbt,
dass der Durchschnittsbiirger tut.
Jobn Maynard Keynes
1 Einleitung

Welche Beitrige leistet die Unternehmenskommunikation fir die Wert-
schopfung im Unternehmen? In welchem Zusammenhang stehen
durchgefiihrte KommunikationsmaBnahmen und erzielte Unterneh-
mensergebnisse? Das sind die zentralen Fragen von PR-Evaluation und
Kommunikations-Controlling — spitestens seit dem gemeinsamen Kon-
gress der Deutschen Public Relations Gesellschaft (DPRG) und der
Gesellschaft fuhrender PR-Agenturen (GPRA) unter dem programmati-
schen Titel Wertschopfung durch Kommunikation im Jahre 2004 (vgl. Pfan-
nenberg / Zerfall 2005). Mit dem Erscheinen des gemeinsamen Positi-
onspapiers und des Grundmodells zum Kommunikations-Controlling
von DPRG und Internationalem Controller Verein (ICV) scheint die
Auseinandersetzung ein Ende gefunden zu haben und die Fragen ihre
Antworten (vgl. Internationaler Controller Verein 2010; Huhn / Sass
2011).

Kommunikation witkt und Medien wirken, wenn sie bei Rezipienten auf
kognitiver, affektiver und konativer Ebene zu Verinderungen fihren.
Dies ist der Beitrag der Unternehmenskommunikation zur Schaffung
von Werten. Aus betriebswirtschaftlicher Perspektive besteht die Wert-
schépfung in den positiven Aus- und Rickwirkungen dieser Verinde-
rungen auf das Unternehmen in Form von betriebswirtschaftlichem,
insbesondere finanziellem bzw. monetirem Wertzuwachs (vgl. Pfannen-
betg / Zetfall 2005; Porak 2005).

Andererseits: Werte sind nicht an sich da. Sie sind das Ergebnis von Be-
wertungen und Zuschreibungen. Sie unterliegen — wie jede Beschreibung
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— einem Akt von Unterscheidung und Bezeichnung einer Seite der Un-
terscheidung (vgl. Luhmann 1988: 100f.; 1989: 178f., 328; 1990: 68ff.;
1996: 40f., 178). Die nicht bezeichnete Seite ist der blinde Fleck der Be-
schreibung. Die Moglichkeit alternativer Wertbestimmungen wird ver-
deckt.

In selbstreferentiellen Systemen — ganz gleich, ob es sich um Organisati-
onen oder funktionale Teilsysteme wie Wirtschaft, Medien, Politik, Wis-
senschaft usw. handelt — werden Werte nach Maligabe eigener Struktu-
ren (Regeln, Normen, Werte usw.) bestimmt (vgl. Luhmann 1988: 57f.,
5991ftf.). Entsprechend fillt die Bestimmung des Wertes und der Wert-
schépfung von Medien und Kommunikation — je nach Systemperspekti-
ve fur Unternehmen und Mediennutzer, Wirtschaft und Gesellschaft im
wahrsten Sinne des Wortes eigensinnig aus. Die jeweilige AuBenseite
(Umwelt) bleibt unterbelichtet — im wahrsten Sinne des Wortes azffen vor.

Schon frih wurde die unzureichende Bertcksichtigung der Tatsache
kritisiert, dass es sich bei medialer Kommunikation stets auch um For-
men Offentlicher Kommunikation mit gesellschaftlicher Relevanz han-
delt (vgl. Schenk / Donnerstag / Hoflich 1990: 221; Buchele / Hoepfner
2004: 54). Die weitgehende Gleichsetzung von Ziel- und
Anspruchsgruppen mit Teiloffentlichkeiten verdeckt die soziale
Dynamik von Kommunikation im 6ffentlichen Raum. Dabei kénnte ein
Ansatz, der bei Personen, Gruppen und Organisationen beide Seiten —
Innen und AuBen — integriert und die Differenz und Pluralitit von
Wertbegriffen in unterschiedlichen Systemen (Unternehmen, Wirtschaft,
Medien, Internet usw.) reflektiert, dem Medienwandel in besonderer
Weise gerecht werden. Er konnte durch Integration von Mikro-, Meso-
und Makro-Ebene Aussicht auf hinreichende Tragkraft und gesellschaft-
liche Relevanz beanspruchen — und dies im Angesicht des neuen Struk-
turwandels der Offentlichkeit und einer sich fundamental verindernden
Mediennutzung im Zeichen von Internet und Social Media.

2 Stand der Forschung: Bestimmung der Wertschépfung
durch Kommunikation

Den vorerst letzten Stand der Diskussion um die Bestimmung der Wert-
schopfung durch Kommunikation markiert das gemeinsam von DPRG
und ICV entwickelte und verabschiedete Wirkungsstufen-Modell als Bezugs-
rahmen fiir Kommunikations-Controlling (vgl. Internationaler Controller Ver-
ein 2010: 34f.; Huhn / Sass 2011: 13). Darin werden Ressoutcen (Input),
Kontaktpotenziale auf der Ebene der Kommunikationsmedien und -
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kanile (Output), unmittelbare Wahrnehmungs- und Wissenseffekte (di-
rekter Outcome) sowie Verinderungen bei Meinungen, Einstellungen
und Verhalten (indirekter Outcome) sowie strategische und Skonomi-
sche Effekte (Outflow) systematisch aufeinander abgestimmt (vgl.
Grundmodell fir Kommunikations-Controlling 2010: 35ff.; Huhn / Sass
2011: 12fF).

Die Leistung dieses Modells besteht im Erfillen mehrerer Anforderun-
gen an das Kommunikations-Controlling: Es definiert einen einheitli-
chen Rahmen fiir unterschiedliche Stufen der Kommunikationswirkung.
Es priferiert den Bezug auf Stakeholder-Gruppen (Outcome). Es inte-
griert Stakeholder-Perspektiven (Outcome) und Kommunikationskanile
(Output) und verkntpft Kommunikation mit der iibergeordneten strate-
gischen Ebene (Outflow). Es berticksichtigt die eingesetzten Ressourcen
(Input) und erméglicht einen Anschluss an das betriebliche Controlling,

Das Modell folgt amerikanischen Vorliufern zum PR-Measurement (vgl.
Lindenmann 1997, 2003) allerdings ohne deren Differenzierung von
Kampagnenwahrnehmung (Outtake) und kumulierten Kommunikati-
onseffekten (Outgrowth) zu tbernehmen.! Damit gehen Ansatzpunkte
zur Bestimmung von Vergleichsgruppen und zur Unterscheidung zwi-
schen kurz- und lingerfristigen Effekten fir die Identifikation des Wert-
schopfungsbeitrags verloren.

Das Wirkungsstufen-Modell wird sowohl im Statement Kommunikations-
Controlling des ICV als auch im Positionspapier Kommunikations-Controlling
der DPRG systematisch mit den Handlungsfeldern der Kommunikation
im Stakeholder-Mode/P und den Dimensionen im Konzept der Balanced
Scorecard verkntpft (vgl. Pfannenberg 2009: 4ff.; Grundmodell fir
Kommunikations-Controlling 2010: 10ff. 25ff.; Huhn / Sass 2011: 8f.).
Die Wertschipfung durch Kommunikation besteht dann a) in der Unterstiit-
zung der Leistungserstellung als Beitrag zur Realisierung des wirtschaftli-
chen Erfolgs; b) im Aufbau von immateriellen Werten wie Marken und

! Ungeachtet dessen ist es immer wieder zu inkonsistenten und fehlerhaften Ubertragun-
gen gekommen. Vgl. dazu: Birker (2012 geplant).

2 Zum Stakeholder-Ansatz im Kommunikationsmanagement vgl. ausfihrlich Karmasin
(2008).
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Reputation als Voraussetzungen fir den Aufbau wirtschaftlicher und
gesellschaftlicher Erfolgspotenziale sowie ¢) in der Umsetzung gesell-
schaftspolitischer Aktivititen zur Sicherung der ,licence to operate (vgl.
Huhn/Sass 2011: 9£.).

Kausalitat zwischen medialen Kommunikationsaktivititen und Verande-
rungen bei Absatz, Umsatz und Ertrag wird durch Korrelationen belegt.
Das gilt tir das Communication Control Cockpit (CCC) nach Rolke (2004)
genauso wie fiir die unterschiedlichen Varianten der Communication
Scorecard: Communications Valne System (CVS) nach GPRA (Lange 2005;
Lautenbach / Severin 20006), Communication Scorecard (CSC) nach Schuppe-
ner (2005), Corporate Communications Scorecard (CCS) nach Zerfal3 (2005a,
2005b). Doch damit wird eine Verursachung lediglich unterstellt — der
Wirkungs-Prozess konnte auch in der entgegengesetzten Richtung ver-
laufen.

3 Offene Fragen: Konzeptionelle und methodische Defi-
zite bei PR-Evaluation und Kommunikations-Controlling

Bei aller Plausibilitit des Wirkungsstufen-Modells und der scorecard-
basierten Ansitze sind wesentliche Aspekte unberticksichtigt und zentra-
le Fragen offen geblieben. So wird die Wirkungskette als einseitig gerich-
teter, linearer top-down bzw. inside-out Stimulus-Response-Prozess von
Unternehmen iber Medien zu Ziel- und Anspruchsgruppen konzipiert
(vgl. Bruhn 2010: 47ff). Wertschépfung wird in der Folge einseitig auf
das Unternehmen bezogen. Die fir Stakeholder, Wirtschaft und Gesell-
schaft erzielte Wertschépfung (oder: -vernichtung!) bleibt intransparent.
Dies gilt auch fiir Netzwerk- und Riickkopplungseffekte durch den Ein-
fluss von Beziehungen und Offentlichkeit als konstitutiven Elementen
der Kommunikation von Unternehmen.? Dabei kénnte ithre Berticksich-
tigung der Tatsache Rechnung tragen, dass a) in jeder Kommunikation
stets die Perspektiven von mindestens zwei Parteien beteiligt sind und
dass sich b) Individuen und Unternehmen in der Offentlichkeit tenden-
ziell anders verhalten als in nicht-6ffentlichen Situationen.

3 Public Relations tragen beide Flemente im Namen, was in der zunchmenden Gleichset-
zung mit Unternchmenskommunikation, Organisationskommunikation und Kommuni-
kationsmanagement (vgl. Bentele 2004: 5; Bentele / Will 2006: 174; Kirchner 2001: 36;
Kunczik 2010: 194f.) untergeht. Vgl. dazu ausfihrlicher Burker (2012 geplant).
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Hinzu kommt c) die Beschrinkung von Messungen auf die Ziel- und
Anspruchsgruppen (Mikro-Ebene). Die Meso-Ebene der Interaktionen
zwischen Unternehmen und ihren Stakeholder-Gruppen bleibt damit
genauso ausgeschlossen wie die Makro-Ebene der Stakeholder in ihren
Bezugsgruppen und der gesellschaftlichen Offentlichkeit. Auch der d)
implizit normative Charakter von Erfolgsdefinitionen und die sich dar-
aus ergebende Notwendigkeit, Messung und Bewertung zu trennen (vgl.
Naundorf 2001: 10), wird nicht explizit reflektiert. Dadurch bleibt auch
e) die Relativitit von Wirkungen unterbestimmt: Damit sind Effekte im
Vergleich mit anderen Effekten gemeint sowie die Nichtwirkung bzw.
Stabilisierung in verdnderter Umwelt: Ein Anstieg der Imagewerte ist
kaum ein Erfolg, wenn die Konkurrenz stirker zulegt. Und ein im Wett-
bewerbsvergleich geringerer Riickgang der Reputation kann Folge erfolg-
reicher Kommunikation sein. Und schlieSlich blendet f) der apologeti-
sche Gebrauch des Begriffs Wertschipfung Wertvernichtung als Dysfunk-
tion von Kommunikation systematisch aus. Konzepte und Modelle zur
Messung, Bewertung und Steuerung von Wertschopfungsbeitrigen
missten aber genau dies leisten: Aufzeigen von messbaren Unterschie-
den in sachlicher, sozialer und zeitlicher Hinsicht.

Neben diesen konzeptionellen Defiziten existiert eine Reihe methodi-
scher Probleme. Dazu zihlen: a) die Kontrolle externer bzw. nicht-
kommunikativer Einflussfaktoren auf Image und Reputation wie Pro-
duktqualitit, Erfahrung, Geriichten usw.; b) das verzogerte Einsetzen,
zeitliche Synergien und die Kumulation von Kommunikationswirkungen.
Daraus resultiert ¢) die Schwierigkeit, erzielte Kommunikationseffekte
zeitlich abzugrenzen und Planungszeitriumen zuzuordnen. Hinzu
kommt d), dass das Wirkungsstufen-Modell keine Antworten gibt, wie
Interferenzen (positive und negative Riickkopplungen) zwischen ver-
schiedenen Kommunikationsaktivititen (Kanile, Instrumente, Mal3nah-
men) berticksichtigt werden kénnen. Und schlieflich bleibt die Frage,
wie e) messbare Verinderungen auf eigene Kommunikationsleistungen
zugerechnet werden kénnen. Damit steht und féllt schlieBlich f) der
Nachweis des Utsache-/Witkungs-Zusammenhangs zwischen eigenen
Kommunikationsaktivititen, gemessenen Verinderungen auf kognitiver,
affektiver und konativer Ebene sowie unternehmensstrategischen bzw.
finanziell/monetiren Resultaten. All das ist nicht neu (vgl. Hagen /
Obetle 1994: 27f.; Fuhrberg 1995: 47ff.; Klenk / Ohnemus 2004: 45;
Lange 2005: 201£.; Burker / Baudisch 2009: 61fF.).

Hinzu kommt die in den letzten Jahren zunehmend aufgeworfene Frage
nach der Corporate Social Responsibility und dem Public 1 alue von Unter-
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nehmen im Zuge von Klimawandel, Globalisierung, Wirtschafts- und
Finanzkrise sowie zunehmenden Zweifeln an Sozialer Marktwirtschaft
und Demokratie. Zerfal3 hat vorgeschlagen, die gesellschaftspolitische
Perspektive als finfte Dimension in die Communications Scorecard
aufzunehmen (vgl. 2005a: 8ff.; 2005b: 106). Offen geblieben ist dabei die
Frage, wie sich diese Dimension in die Hierarchie der Strategy Map ein-
gliedert. Burker/Baudisch haben vorgeschlagen, dem Modell des norma-
tiven Managements im St. Galler Managementmodell zu folgen und sie
entsprechend als oberste Wertschopfungsebene zu definieren (vgl. 2009:
64).

4 Klimawahrnehmung und Koorientierung: Komponen-
ten der Wertschépfung durch Kommunikation

Im Folgenden wird ein alternativer Ansatz fiir die Bestimmung der
Wertschopfung durch Kommunikation vorgestellt, der insbesondere die
soziale Reflexivitit in Beziehungen und Offentlichkeit sowie die Zure-
chenbarkeit von Verinderungen auf eigene Kommunikationsaktivititen
berticksichtigt. Er basiert konzeptionell auf der Integration von Erst-,
Zweit- und Dritt-Personen-Wahrnehmungen und deren Zuordnung zur
Miktro-, Meso- und Makro-Ebene?* der 6ffentlichen Kommunikation von
Unternehmen. Dafir wird das Koorientierungsmodell von Newcomb (1953),
Scheff (1967), McLeod/Chaffee (1973) und dessen Ubertragungen auf
die Beziehungen zwischen Unternehmen und ihren Stakeholdern in der
Offentlichkeit von Broom (1977) und Seltzer (2006) mit dem Meinungs-
klima-Konzept der Theorie der Schweigespirale von Noelle-Neumann
(1978, 1991) und der Third Person Perception nach Davison (1996) und
Perloff (1999) verkntpft.

Das Meinungsklima-Konzept unterscheidet zwischen a) der ,6ffentlichen
Meinung’ als der Summe individueller Meinungen, b) dem ,Meinungs-
klima’ als der kumulierten Wahrnehmung von Meinungsverteilungen bet
Dritten und c) der ,verodffentlichten Meinung’ als der Wahrnehmung von
Meinungsverteilungen in den Medien (vgl. Noelle-Neumann 1978: 20,

+ Die hier vertretene Terminologie folgt nach Luhmann (1990: 635ff.): systeminterne
Reflexion (Mikro-Ebene) — Leistungen zwischen Systemen (Meso-Ebene) — Funktionen
fiir tbergeordnete Systeme (Makro-Ebene). Zu Mikro-, Meso- und Makro-Perspektiven
in der PR-Theorie vgl. Kunczik (2010: 77f.).
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30; 1991: 224, 241ff., 655). Das Meinungsklima ist das verbindende
Glied in der Kausalkette von Medienwirkungen zwischen direkten Medi-
enkontakten und spezifischen Wirkungen bei Individuen (vgl. Frih /
Schoénbach 1982: 81; Schenk 2007: 537). Noelle-Neumann bezeichnet
diese quasi-statistische Wahrnehmung der 6ffentlichen Meinung zugleich
als ,,Bindeglied zwischen individueller und kollektiver Sphire” (1991:
164).

Das  Koorientiernngsmodell nach Newcomb (1953), Scheff (1967) und
McLeod / Chaffee (1973) beschreibt und analysiert, wie Individuen ihre
eigenen Einstellungen und Handlungsabsichten zugleich an der Wahr-
nehmung von Einstellungen und Handlungsabsichten bei Kommunika-
tionspartnern und anderen Gruppenmitgliedern ausrichten. Dabei wer-
den zusitzlich zur eigenen Einstellung (Beobachtung 1. Ordnung) die
eigene Wahrnehmung der Einstellung der anderen (Beobachtung 2.
Ordnung); sowie die eigene Wahrnehmung wie andere die eigene Waht-
nehmung wahrnehmen (Beobachtung 3. Ordnung), beriicksichtigt (Ab-
bildung 1). Broom (1977) hat diesen Ansatz auf die Koorientierung zwi-
schen Organisationen und ihren Stakeholder-Gruppen (,publics’) tber-
tragen. Seltzer (2006) hat das Konzept schliefSlich auf die Wahrnehmung
dieser Beziehungen angewandt.

Beide Konzepte — Meinungsklima und Koorientierung — ermdglichen
durch Vergleiche unterschiedlicher Beobachtungsebenen der Wahrneh-
mung die Bestimmung von tatsichlichem oder wahrgenommenem Kon-
sens bzw. Dissens (vgl. Noelle-Neumann 1991: 241ff., 340ff.; Scheff
1967: 33ff.; McLeod / Chaffee 1973: 484ff)). Dadurch konnen Fehl-
wahrnehmungen und -einschitzungen wie Falie Consensus, Pluralistische
Ignoranzg, Looking Glass Perception oder Third Person Effect identifiziert wer-
den.

Vor diesem theoretischen Hintergrund werden Image und Reputation als
strategische SteuerungsgroBen der Unternehmens- und Medienkommu-
nikation neu gefasst. Beide Begriffe werden voneinander abgegrenzt
indem ,Image’ als Wabrnehmung und kognitive sowie affektive Bewertung der
Organisation und Reputation’ als &ommunikative Bewertung (Glanbwiirdigkeit
und Vertrauen) sowie Unterstiitzungsbereitschaft sugunsten der Organisation defi-
niert werden. Beide Konstrukte werden nicht nur auf der Ebene person-
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licher Einstellungen, sondern zugleich auf der Ebene der Klimawaht-
nehmung gemessen.’ In der Form anonymisierter und generalisierter
Wahrnehmungen und Bewertungen dienen Image und Reputation als
funktionale Aquivalente fiir Erfahrung und werden Handlungen als
Primissen zugrunde gelegt (vgl. Bentele 1992: 153f.; Szyszka 1992: 104£.;
Merten / Westerbatkey 1994: 200).

Mit der zusitzlichen Unterscheidung zwischen erfabrungsbasierters Nah’-
und kommunikativ bzw. medial vermittelten Fernbild’ (vgl. Noelle-
Neumann / Petersen 2005: 520ff.) ist es moglich, zwischen Stakeholdern
mit und ohne Transaktionsbeziehung zu Unternehmen zu unterscheiden
und so den Einfluss personlicher Erfahrungen auf Images zu kontrollie-
ren und Kommunikationseffekte zu isolieren (siche Beispiel in Abbil-
dung 4).

Abbildung 1: Verbindung von Koorientierungsmodell und Meinungs-
klima-Konzept

Innensicht: AuBlensicht: Meinungsklima:
Level Selbstbild Fremdbild Image/Reputation
(Identitit) (Nahbild) (Fernbild)
Sicht der Sicht der Sicht der Umwelt
1 Oxganisation (O) Stakeholder (S) von S (U)
auf das Thema (T) auf das Thema (T) auf das Thema (T)
=TO0 = QO =TS = O =TU= QU
Sicht der Sicht der Sicht der
Oxganisation (O) Stakeholder (S) Stakeholder (S)
2 auf die Sicht auf die Sicht auf die Sicht
der Stakeholder (S) der Organisation (O) der Umwelt von S (U)
=30 =08 =Us
Sicht der Sicht der Sicht der
3 Osxganisation (O) Stakeholder (S) Oxganisation (O)
auf die Sicht auf die Sicht auf die Sicht
der Stakeholder (S) der Organisation (O) der Stakeholder (S)
3 Der Ansatz beschrinkt sich auf unmittelbare Effekte an der Schnittstelle zum

Anschlusshandeln und verzichtet auf die Messung von tatsichlichem Verhalten. Damit
folgt der Ansatz dem Imagekonzept bei Merten / Westerbarkey (1994: 206ff.) und den
Reputationsverstindnis von Wiedmann / Fombrun / Riel (2007: 322ff)).
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Innensicht: AuBlensicht: Meinungsklima:
Level Selbstbild Fremdbild Image/Reputation
(Identitit) (Nahbild) (Fernbild)
iiber die Sicht tber die Sicht iiber die Sicht
der Organisation (O) der Stakeholder (S) der Umwelt (U)
= S0s = Os0 = Uso

Herkémmliches Koorientierungsmodell
(nach Broom, Seltzer)

Meinungsklima-/
Koorientierungsmodell

Quelle: eigene Darstellung.

Damit entsteht — zusitzlich zu Soll-/Ist-, Vorher-/Nachher- und Wett-
bewerbsvergleichen — ein neuer, zusitzlicher Bewertungsmalstab fiir die
Wertschopfung durch Kommunikation: der Vergleich zwischen persén-
lichen Einstellungen (First Person Perception), der Wahrnehmung anderer
(Second Person Perception) und der Wahrnehmung des Meinungsklimas
(Third Person Perception). Fur die Klimawahrnehmung wird die Bezeich-
nung ,Outclime’ vorgeschlagen und als zusitzliche Kategorie in das Wir-
kungsstufen-Modell von DPRG und ICV eingefihrt und zwischen
(Outtake) und (Outgrowth) verortet (Abbildung 2).

Abbildung 2: Modifiziertes Wirkungsstufenmodell von DPRG und ICV
mit Differenzierung des direkten Outcome in Outtake, Outgrowth und
Outclime (als Klimawahrnehmung und Koorientierung).

Outcome (i.w.S.)

Output Outtake Neu: Outgrowth Indirekter
Outclime Outcome -3
Wahrnehmung Kumulierte @.eS.) %
von Second/Third Wahrneh- 2
. o
Kommuni- Person mung Handlungs-
é g g kation Perception bereitschaft
£ = 5 (Marke,
(Recall, (Meinungs- Image, (Unter-
Recognition) klima, Reputation) stitzungs-
Koorientierung) potenzial)

Quelle: eigene Darstellung.
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Damit wird zugleich die ,Outclime’-Funktion als vermittelnde Wirkungs-
stufe zwischen der Wabrnehmung und Erinnerung von Kommunikationskontatk-
ten einerseits und der Verdnderung der kumulierten Wabrnehmung und Bewer-
tung andererseits betont. Die zentrale theoretische Annahme des Modells
lautet: Das wahrgenommene Meinungsklima in Bezugsgruppen und
Gesellschaft wird immer dann eigenen Handlungs- bzw. Kommunikati-
onsabsichten zugrunde gelegt, wenn zu einem Objekt keine eigenen
Erfahrungen vorliegen. Indikatoren fir das Meinungsklima sind Aussa-
gen in persénlichem Umfeld und in den Medien. Letztere dienen vor
allem dann als Indikatoren, wenn es entweder keine direkten Kontakte
zu anderen gibt, deren Meinungen nicht bekannt sind oder nicht unmit-
telbar beobachtet werden konnen.

Damit ist das Meinungsklima eine Variable, die ausschlieBlich auf Kom-
munikation zuriickgefithrt werden kann — anders als persénliche Finstel-
lungen, die auch auf eigenen Erfahrungen basieren kénnen. Daraus folgt,
dass die Unterschiede zwischen Klimawahrnehmung und Fernbild gerin-
ger sind als zwischen persénlicher Einstellungen und Nahbild (Abbil-
dung 3 am Beispiel der Automobil-Marke BMW).

Abbildung 3: Sympathiewerte und Meinungsklima fiir die Marke BMW
bei BMW-Fahrern und Nicht-BMW-Fahrern (Basis: 1. Welle: BMW-
Fahrer = 58, Fahrer anderer Marken n = 340; 2. Welle: BMW-Fahrer =
73, Fahrer anderer Marken n = 417).

Nabhbereich: MW-Diff. Fernbereich:
Einstellung = +0,62/+0,68 Einstellung
MW-Diff. MW-Diff.
=+0,31/+0,33 =-0,06/-0,10
Nahbereich: MW-Diff. Fernbereich:
Meinungsklima =+0,23/+0,25 Meinungsklima

Quelle: eigene Darstellung.

Die grofiten Mittelwert-Unterschiede bestehen zwischen den Einstellun-
gen von BMW-Fahrern und Nicht-BMW-Fahrern (+0,62/+0,68). Deut-
lich geringer fallt die Differenz zwischen den Mittelwerten von Einstel-
lung und Klimawahrnehmung im erfahrungsbasierten Nahbereich aus
(+0,31/+0,33). Am geringsten sind die Mittelwert-Unterschiede zwi-
schen Einstellungen und Klimawahrnehmung im kommunikativ vermit-
telten Fernbereich (-0,06/-0,10). Damit sind das Meinungsklima sowie
die Differenz zwischen personlicher Einstellung und Klimawahrneh-
mung aussagekriftigere Variablen fir die Bestimmung der Wertschop-
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fung und die Steuerung der Unternehmenskommunikation als Image
und Reputation auf Basis kumulierter persénlicher Einstellungen.

5 Messmodell: Bestimmung der Wertschopfung durch
Kommunikation

Far die Berechnung der Wertschépfung durch mediale Unternehmens-
kommunikation wird ein Untersuchungsdesign vorgeschlagen, das die
Messung von Image und Reputation sowie Vergleichsgruppen mit und
ohne Kommunikationskontakt kombiniert.

Auf der Mikro-Ebene wird die Wertschépfung bestimmt als die durch
Kommunikation erzielten héheren Image- und Reputationswerte. Die
Kommunikationsleistung resultiert aus der Differenz der Werte bei Befrag-
ten mit und ohne Kommunikationskontakt zum Unternehmen. Die
Wertschopfung ist der aus diesen Differenzen und den jeweiligen Zielgrup-
pen-Anteilen saldierte Anteil an der gesamten Unterstiitzungsbereitschaft
(vgl. fiktives Berechnungsbeispiel in Abbildung 4).

Abbildung 4: Beispielhafte Berechnung der Wertschépfung auf der Mik-
ro-Ebene als durch Kommunikation (= Kom) erzieltes zusitzliches Un-
terstitzungspotenzial in Form von Kaufbereitschaft (fiktives Zahlenbei-

spiel).

Befragte mit Befragte
berffii::;laft ZCi‘:jsamtee Kom- ohne Kom- Diff. Kom-Wert
grupp Kontakt Kontakt
Gesamte o o o 15%-

Ziclgruppe 45% 55% 40% Punkte —
Nahbereich: 20%. | X 20%-Anteil
(Ziclgruppen- 50% 65% 45% P ante = 4% der
Anteil: 20%) " Zielgruppe
Fernbereich: 30% x 80%-Anteil
(Zielgruppen- 40% 60% 30% P 12; = 24% der
Anteil: 80%) e Zielgruppe

28%

Quelle: eigene Darstellung.

In den Stakeholder-Beziehungen (Meso-Ebene) und in der gesellschaftli-
chen Offentlichkeit (Makro-Ebene) wird die Wertschopfung der Unter-
nehmenskommunikation bestimmt durch das verbesserte Ausmal} der
Koorientierung a) zwischen Unternehmen und Stakeholder-Gruppen
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(Selbst- und Fremdbild) sowie b) zwischen Stakeholder-Gruppen und
deren sozialer Umwelt (Nah- und Fernbild).

Abbildung 5: Integration von Mikro-, Meso- und Makro-Ebene der Be-
obachtung von Organisationen

Ebene Bezug Beobachtung Ziel/Funktion
First Person Perception Verinderung der
Mikro Unternchmen ., Wie beobachten Eigenwahrnechmung
Unternchmen sich selbst?* (Selbstbeobachtung)
Second Person Perception Abstimmung von
Bezichungen ,»Wie beobachten und bewer- Selbst- und Fremd-
Meso mit ten sich Unternchmen und wahrnehmung
Stakeholdern ithre Stakeholder-Gruppen (reflexive
wechselseitigr® Koorientierung)
Stakeholder in Third I:erson Perception ‘
Bezugsgrup- ‘ ,,Wie beoPachten . ;}bstunmuf]g von
Makro j Stakeholder-Gruppen die Nah- und Fernbild
. pen 1'md . Umweltwahrnehmung ihrer (Meinungsklima)
Offentlichkeit ! «
sozialen Umwelt?

Quelle: eigene Darstellung.

Mit diesem Konzept verbunden ist ein Perspektivenwechsel von der
Selbst-/Fremdbild-Unterscheidung (Beobachtungen 1. und 2. Ordnung)
zur Nah-/Fernbild-Differenz (Beobachtungen 2. und 3. Ordnung) als
Kriterium fiir die Bewertung und Steuerung der medialen Unterneh-
menskommunikation (Abbildung 5). So werden aus einer organisations-
zentrischen Sichtweise polyzentrische Perspektiven, in der Organisatio-
nen keine privilegierte Stellung beanspruchen kénnen, wenn es um die
Selektionsmacht und Deutungshoheit in der Themen- und Meinungsbil-
dung auf Mirkten und in der Gesellschaft geht.

6 Exemplarische Anwendung: Automobil-Marken

Exemplarisch angewandt wurde das Modell fiir die Ermittlung der Wert-
schopfung durch Kommunikation im Rahmen einer explorativen Vorun-
tersuchung bei der Automobil-Marke BMW.6

¢ Die Daten wurden durch eine unverdffentlichte Seckundaranalyse von zwei Wellen des
,»Image-Monitors“ der BMW AG aus den Jahren 1995/96 gewonnen. Sie basieren auf
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MessgroBe fur die kommunikative Wertschipfung war das Image, das im
konkreten Fall durch den Sympathiewert als Gesamtwahrnehmung und -
bewertung des Unternehmens operationalisiert wurde. Hier zeigte sich,
dass die Wertschépfung durch Erinnerung an mediale Berichterstattung
und Markenwerbung beim kommunikativ vermittelten Fernbild und
Meinungsklima in beiden Wellen theoriekonform gréler war als beim
erfahrungsbasierten Nahbild (Abbildung 6).

Abbildung 6: Kommunikative Wertschépfung: Kommunikativ erzielte
Sympathie und erzieltes Sympathieklima fir die Marke BMW (Basis: 1.

Welle: BMW-Fahrer = 58, Fahrer anderer Marken n = 340; 2. Welle:
BMW-Fahrer = 73, Fahrer anderer Marken n = 417).
BMW-Sympathie BMW-Klima
Befragten- Aktuell (mit | Potenziell (ohne | Aktuell (mit | Potenziell (ohne
Gruppen Erfahrung) Erfahrung) Erfahrung) Erfahrung)
Alle Befragte |©0,95/0,93| ©0,35 /0,25 | @ 0,64 /0,60 | O 0,41/ 0,35
Mit Medien- )
berichten 1,00/ 0,93 00,82 /0,32 00,86 /0,71 00,64 /0,64
Ohne Medien | o504 /003 | 3030/025 | 0617058 | @039/ 032
berichte
Redaktionelle
O 0,06 / 0,00 0,52 / 0,07 0,25 / 0,13 0,25 / 0,32
Mit Werbung | © 0,96 / 0,93 0,60 / 0,44 0,79 / 0,67 00,62/ 043
Ohne Werbung | © 0,94 /093 | ©028/021 | ©053/050 | ©035/033
Werbliche
. 0,02 / 0,00 0,32 / 0,23 0,26 / 0,17 0,27 / 0,10

Quelle: eigene Darstellung.

Messgrole fir die strategische Werlschipfung war die Reputation. Sie wurde
durch die Kaufbereitschaft der Stakeholder-Gruppen zugunsten des

computergestitzten Telefoninterviews (CATI) durch das Markt- und Meinungsfor-
schungsinstitut Infratest im Abstand von einem halben Jahr. Die Zufallsstichprobe der 1.
Welle umfasste 453 Personen, fir die 2. Welle wurden 542 Personen befragt. Fir die
Marke BMW wurde die Fallzahl durch zusitzliche Zichung weiterer BMW-Fahrer er-
héht. In der 1. Welle waren dies 42 Personen, in der 2. Welle 55 Personen (vgl. Biirker
2012 geplant).



14 No Publics — no Relations? [Preprint] [Preprint]

Unternehmens operationalisiert. Auch in diesem Fall war die Wertschép-
fung im Fernbereich grofer als im Nahbereich — mit Ausnahme der

Befragten, die sich in der 2. Welle an Medienberichte erinnern konnten
(Abbildung 7).7

Abbildung 7: Strategische Wertschépfung: Kommunikativ erzielte Kauf-
bereitschaft fur die Marke BMW (Basis: 1. Welle: BMW-Fahrer n = 55,
Fahrer anderer Marken n = 278; 2. Welle: BMW-Fahrer n = 67; Fahrer
anderer Marken n = 309).

Kaufbereitschaft Aktuelle Kunden Potenzielle Kunden
(mit Erfahrung) (ohne Erfahrung)
Alle Befragte 90,9% / 86,6% 4,3% / 4,5%

Mit Medienberichten 85.7% / 84,6% 16,0% / 0,0%

Ohne Medienberichte 91,7% / 87,0% 3.2% / 4,9%

Strategische o o o 5
e i -6,0%-Pkt. / -2,4%-Pkt. 12,8%-Pkt. / -4,9%-Pkt.

Mit Werbung 86,4% / 80,0% 11,7% / 12,3%
Ohne Werbung 93.9% / 96,3% 23% / 2,8%

Strategische . o o 5
ermime i -7,5%-Pkt. / -16,3%-Pkt. 9,4%-Pkt. / 9,5%-Pkt.

Quelle: eigene Darstellung.

7 Potenzial und Perspektiven des Modells im Medien-
wandel

Vor dem Hintergrund des Medienwandels bietet das Modell eine Weiter-
entwicklungsperspektive fiir die Anwendung auf die Kommunikation
von und uber Unternehmen in Internet und sozialen Netzwerken. Letz-
tere zeichnen sich dadurch aus, dass das Publikum auf der Galerie (vgl.
Gerhards / Neidhardt 1990: 24ff)) nicht mehrt passiver Zuschauer ist. Es
bewertet, kommentiert, empfiehlt und kommuniziert selbst. Dies fihrt in
zunehmendem Mal3e zu Abweichungen zwischen Medientenor und Be-

7 Die negativen Werte belegen auBlerdem Wertvernichtung durch Kommunikation: In
dieser Zeit bestimmte die Berichterstattung und Diskussion um die Ubernahme von
Rover und mégliche negative Folgen fir BMW die Unterstiitzungsbereitschaft.
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volkerungsmeinung sowie einer abnehmenden Bedeutung der klassi-
schen Medien aufgrund von Bypass-Strategien bei Unternehmenskom-
munikation und Publikum.

Im Social Web liegt die besondere Leistung von Kommunikation nicht
nur in der Verinderung von individuellen Wahrnehmungen und Einstel-
lungen, sondern in ihrer sozialen Vernetzung iber direkte Erst- und
indirekte Zweitkontakte hinaus. Doch anders als im Vor-Internet-
Zeitalter der klassischen Massenmedien sind diese Kontakte nicht mehr
unsichtbar. Thre Spuren ziehen sich vielmehr jederzeit und iberall ver-
figbar durch den virtuellen Raum. Der Bereich erreichbarer Kommuni-
kation wichst und entgrenzt Offentlichkeit durch die Entkoppelung von
sozialer und zeitlicher Koprisenz. An die Stelle der Rezeption, die nicht
mehr vorausgesetzt werden muss, tritt die prinzipielle Erreichbarkeit, die
in Rechnung gestellt wird. Die Integrationsleistung der Kommunikation
wird nicht mehr notwendig durch Kontakt (Beobachtung 1. Ordnung)
oder Konsens (Beobachtung 2. Ordnung), sondern allein durch Be-
obachtungen 3. Ordnung erbracht: durch Ko-Ortientierung an sichtbaren
und unsichtbaren Dritten in Internet und sozialen Netzwerken.

Damit dienen die neuen sozialen Medien der Auflésung der Paradoxien
von Bindung und Befreiung, Begrenzung und Erweiterung: User genera-
ted Content, 6ffentliche Bewertung und digitale Vernetzung erweitern
Handlungsspielriume und Koorientierungspotenziale. Zugleich kompen-
sieren sie die nachlassende soziale Bindekraft der klassischen Massenme-
dien fir die Gesellschaft. Als Integrationsmedien fungieren nicht mehr
allein die Diskurse in der Fernwelt der massenmedialen Offentlichkeit
(Makro-Ebene), sondern die um ,,strength of weak ties” (Granovetter,
1973 und 1983) erweiterte Nahwelt persénlicher Erfahrungen (Mikro-
Ebene). Gerade die indirekten Effekte, der Multi Step Flow of Communicati-
on, die Nachrichten- und Meinungsdiffusion in der Gesellschaft, der
Third Person Effect und die Stirke der schwachen Verbindungen zu Freunden
von Freunden zeichnen die Leistungsfihigkeit von sozialen Netzwerken
aus. Auf jeden Fall greifen dafiir herkémmliche Image- und Reputations-
analysen auf Basis der Erhebung individueller Wahrnehmungen und
Einstellungen zu kurz.

Im Gegensatz dazu bietet das Meinungsklima-/Koorientierungs-Modell
eine theoretische Basis sowie ein generisches Messmodell fiir die Be-
stimmung von Wertschopfungsbeitrigen durch Kommunikation in In-
ternet und Social Web, das die Mikro-Ebene von Unternehmen, die
Meso-Ebene der Beziehungen zu ihren Stakeholder-Gruppen und die
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Makro-Ebene der Offentlichkeit in Bezugsgruppen und Gesellschaft
verbindet.
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