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1.	 Einleitung

Eine gute Reputation ist für ein Unternehmen Gold wert. Sie ist mehr als nur ein schnelllebiges Image einer 

Marke, das auf einer individuellen Wahrnehmung einzelner Personen basiert. Reputation wird in langfristigen 

gesellschaftlichen Prägungsprozessen entwickelt und dadurch zu einem eigenständigen Vermögenswert. 

Jüngste Studien belegen die gestiegene Bedeutung eines professionellen Reputationsmanagements für 

Unternehmen (z.B. DemandGen, 2017; Erskine, 2017; Tripadvisor & Ipsos MORI, 2018). Im Zeitalter der digitalen 

Transformation und des Fachkräftemangels sind einige Handlungsfelder hinzugekommen, andere Dimensionen 

haben an Bedeutung verloren. Reputation ist aufgrund der Transparenzforderungen in der Gesellschaft und 

zunehmend komplexeren, aber schwer unterscheidbaren Leistungen ein zentraler Wert. Die gezielte Steuerung 

und Kontrolle der Reputation eines Unternehmens ist unverzichtbar für die Unternehmensführung – und eine 

zentrale Aufgabe für professionelle Kommunikationsmanager (Zerfaß & Dühring 2016). Im deutschsprachigen 

und angloamerikanischen Raum gibt es verschiedene Ansätze, die die Reputationsmessung ermöglichen 

und dabei wichtige Reputationsdimensionen identifizieren. Ein praxiserprobtes Beispiel ist das KomRep-

Reputation-Scoring der Österreichischen Gesellschaft für Kommunikation und Reputation (KomRep).  

Es unterstützt Kommunikationsverantwortliche in führenden Unternehmen in Österreich durch regelmäßiges 

Benchmarking und Erhebung unternehmensspezifischer Reputationswerte. Aus den Ergebnissen der  

KomRep-Reputationsanalyse können konkrete Handlungsempfehlungen im Sinne der Unternehmensstrategie 

abgeleitet werden.

Das vorliegende KomRep-Whitepaper bietet Ihnen einen aktualisierten Überblick über das strategische  

Reputationsmanagement in der Unternehmenspraxis und erläutert in kompakter Form zunächst die Relevanz von 

Reputation für Unternehmen, anschließend die gebräuchlichsten Messmethoden und gibt schließlich Handlungs

empfehlungen für Kommunikationsverantwortliche, die die Reputation ihres Unternehmens steigern wollen. 

Während sich der Fokus hier lange nur auf die klassischen Massenmedien richtete, ist in der letzten Zeit das 

Reputationsmanagement im Internet in den Fokus gerückt. Aufgrund ihrer Reichweite zahlen zum Beispiel  

Online-Reviews entscheidend auf die Reputation eines Unternehmens ein. Ein weiteres Thema, das stärker in den  

Blick von Wissenschaft und Praxis gerückt ist, ist das Reputationsmanagement im Business-to-Business-Bereich 

(DemandGen, 2017; Erskine, 2017). Aufgrund der Komplexität und zunehmenden Austauschbarkeit von  

Produkten entscheiden Geschäftskunden neben dem Preis immer öfter auch auf Basis langfristiger Werte wie 

Vertrauen und Reputation. Als drittes Handlungsfeld haben wir den Bereich Employer Branding bzw. Arbeit-

geberkommunikation in den Fokus genommen. Auch hier ist Reputation ein entscheidender Faktor, um sich im 

Wettbewerb um die besten Fachkräfte durchzusetzen.

Die vorliegende Publikation bietet Entscheidern in der Unternehmenskommunikation einen Überblick über  

aktuelle Herausforderungen im Reputationsmanagement und zeigt, wie dieses nachhaltig in der Unternehmens

praxis etabliert werden kann. 
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2.	 Was ist Reputation?

Auf einem globalen Markt, in dem sich die Produkte und Dienstleistungen immer weiter angleichen, ist ein 

gutes Image von Unternehmen ein wichtiges Merkmal, um sich in der Kundenwahrnehmung gegen Wett-

bewerber durchzusetzen (Einwiller 2014). Zugleich ist das Image förderlich, wenn es um die Zuschreibung 

von Legitimität und die Sicherung von Handlungsspielräumen im gesellschaftspolitischen Raum geht (Zerfaß 

2014). Aber ist es nur das Image, das eine Rolle spielt? Oder ist nicht doch die Reputation des ganzen Unter-

nehmens entscheidend? Was ist überhaupt die Reputation und wo liegt der Unterschied zwischen ihr und dem 

Image? Im Alltag werden beide Begriffe oft synonym verwendet. Es gibt jedoch klare Unterschiede.

Das Image bezeichnet die persönliche Wahrnehmung eines Unternehmens im Sinn von Eigenschaften, die 

dem Bezugsobjekt zugeschrieben werden und mit einer Wertung (positiv, negativ, neutral, widersprüchlich) 

verbunden sind. Es wird gespeist durch individuelle Erfahrungen und das Wissen über die charakteristischen 

Eigenschaften eines Unternehmens (Einwiller 2014: 375ff.). Dabei können jedoch andere Bezugsobjekte des 

Unternehmens, wie Produkte, Produktgattungen, Marken, Technologien oder Personen (zum Beispiel ein  

Vorstandsvorsitzender bzw. CEO), jeweils unterschiedliche Images haben. Image bezeichnet also die  

subjektive Wahrnehmung eines Bezugsobjekts.

Dahingegen bezeichnet Reputation die kollektiv geteilte Wahrnehmung eines Bezugsobjekts. Diese kollektive 

Wahrnehmung entsteht durch den Austausch von Wissen und Bewertungen zu einem Bezugsobjekt zwischen 

vielen Individuen und in modernen Gesellschaften vor allem durch die öffentliche Meinungsbildung in den 

Massenmedien. Die jeweilige subjektive Wahrnehmung kann – muss aber nicht – mit der Wahrnehmung des 

Unternehmens durch andere Personen, also der kollektiven Wahrnehmung, übereinstimmen. Einwiller (2014) 

rückt in ihrer Reputationsdefinition die kollektive Wahrnehmung als zentrales Element zur begrifflichen  

Abgrenzung in den Fokus:

„Unternehmensreputation ist die kollektive Wahrnehmung und Bewertung eines Unter-

nehmens auf bestimmten Attributen, die aus dem öffentlichen und persönlichen Austausch 

individueller Images von einem Unternehmen resultiert“ (ebd.: 380).

Reputation entsteht in der Regel über einen langen Zeitraum (Mast 2019: 47ff.). Somit handelt es sich um ein 

relativ stabiles Gut mit einer Ausprägungsskala von positiv bis negativ. Eine Analyse der Reputation kann dem-

zufolge nicht nur aktuelle Einstellungen von Stakeholdern sichtbar machen, sondern ermöglicht auch Prognosen 

zum zukünftigen Verhalten gegenüber dem Unternehmen (Liehr, Peters & Zerfaß 2010).
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Jedoch ist die Reputation nicht nur abhängig davon, wie die Stakeholder die verschiedenen Attribute eines 

Unternehmens einschätzen und gewichten, sondern auch von Kontextfaktoren. Die Meinungsbildung zu einem 

Unternehmen und dessen Reputation kann geprägt sein durch die Reputation der Branche, das wirtschaftliche 

und gesellschaftliche Umfeld oder die Beschaffenheit der Mediensysteme in einzelnen Ländern. Doch auch in 

vergleichbaren Kontexten, beispielsweise bei allen Unternehmen, die in Österreich in einer Branche agieren, 

können kollektive Reputation und individuelles Image auseinanderfallen. Ein einzelner Akteur kann persönlich 

eine negative Erfahrung mit einem Produkt oder einem Unternehmen gemacht haben, dabei kann die Reputation 

der Branche insgesamt immer noch gut sein (Einwiller 2014).

Während Reputation und Image von Stakeholdern zugeschrieben werden, sind Identität und Marken ver-

wandte Konstrukte, die sich in Unternehmen bilden und von diesen mehr oder weniger stark gesteuert werden 

können. Die organisationale Identität ist Teil der Unternehmenskultur. Sie beinhaltet die bei den Mitarbeitern 

kognitiv verankerten Attribute und Werte der Organisation und ist insofern immer vorhanden und in Teilen 

auch gestaltbar (Soll-Identität). Marken dienen dagegen der Differenzierung – sie markieren diejenigen  

Attribute eines Unternehmens (Corporate Brand) oder seiner Leistungsangebote für verschiedene Stakeholder 

(Produkt-/Dienstleistungsmarke, Arbeitgebermarke), die das Unternehmen selbst hervorheben will, um in den 

Köpfen der Kommunikationspartner handlungsleitende Bilder zu erzeugen (Häusler 2014; Esch et al. 2014). 

Marken repräsentieren insofern das Selbstverständnis gegenüber anderen und müssen aktiv gestaltet und  

gesteuert werden. Die Zielgröße bleibt jedoch stets die Reputation als ganzheitliche, öffentliche Wahrnehmung 

und Bewertung eines Unternehmens. Abbildung 1 stellt die Zusammenhänge dar.

Identität Welches Selbstverständnis hat das Unternehmen?

Marke / Marken Mit welchen Merkmalen und Versprechen differenziert sich das Unternehmen 
gegenüber seinen Stakeholdern?

Image / Images Wie wird das Unternehmen von einzelnen Stakeholdern wahrgenommen?

Reputation Wie wird das Unternehmen kollektiv von seinen Stakeholdern und öffentlich 
wahrgenommen?

Abbildung 1: Kernfragen und Konstrukte der Wahrnehmung von Unternehmen. 

Quelle: in Anlehnung an Mast 2019: 45.
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3.	  Was bedeutet die Reputation für ein Unternehmen?

Jedes Unternehmen profitiert von einem guten Ruf bei Kunden, Arbeitnehmern, potentiellen Investoren und 

politischen Entscheidern (Carroll 2013; Helm, Liehr-Gobbers & Storck 2011). Die Reputation ist für das Unter-

nehmen ein zentraler Vermögenswert, denn ein guter Ruf führt zu (Fombrun 1996; Schwalbach 2015):

•	 höherer Loyalität und Weiterempfehlungsbereitschaft von Kunden und Lieferanten

•	 größerer Attraktivität für Eigentümer, Investoren und Fremdkapitalgeber

•	 verstärkter Anziehungskraft auf höher qualifizierte Arbeitskräfte

•	 stärkere Unterstützungsbereitschaft durch Politik und Verwaltung

•	 größere Aufmerksamkeit der Medien und häufig mehr Akzeptanz in der Gesellschaft

•	 insgesamt besserer Position im Wettbewerb

•	 geringerer Krisen- und Konjunkturanfälligkeit

Unternehmen können ihre Reputation nicht direkt steuern, da sie – wie bereits erwähnt – durch kollektive 

Prozesse in den Köpfen der Stakeholder entsteht. Sie können sie jedoch beeinflussen, indem Sie eine klare 

Soll-Vorstellung entwickeln (Identität, Marken) und diese über verschiedene Kontaktpunkte ihren Stakeholdern 

näherbringen (Einwiller 2014: 382ff.). Besonders die persönlichen Erfahrungen mit einem Unternehmen prägen  

das Image und im nächsten Schritt die Reputation. Dementsprechend ist es wichtig besonders die persönliche 

Kommunikation zu Kunden und anderen Anspruchsgruppen zu pflegen – sei es über direkte Kontakte (Ver-

anstaltungen, Messen, Lobbyismus) oder über Social Media. Ebenso relevant, wenn auch im Allgemeinen 

etwas weniger einflussreich sind unpersönliche Kontakte über Werbung und Corporate Media (Kunden- und 

Mitarbeitermagazine, Onlineangebote). Eine besondere Bedeutung kommt im Zeitalter von Social Media der 

Vielzahl von unabhängigen privaten Informationsquellen zu. Dazu zählen die Äußerungen auf Bewertungs

portalen für Arbeitgeber und Produkte sowie Kommentare auf Plattformen wie Facebook, YouTube, 

Amazon und anderen. Schließlich spielen auch im Zeitalter des Medienwandels unabhängige institutionelle 

Informationsquellen eine ganz zentrale Rolle als Kontaktpunkte mit Unternehmen und anderen Reputations-

objekten. Viele Stakeholder haben keine direkten Erfahrungen mit einem Unternehmen und sie nutzen dessen 

eigene Informationsangebote kaum – stattdessen wird ihr Bild vornehmlich durch die Berichterstattung der 

Massenmedien, sozialen Medien, von Multiplikatoren (Politikern, Bloggern) und durch öffentliche Äußerungen 

von Nichtregierungsorganisationen (NGOs), Verbraucherschützern, Gewerkschaften usw. geprägt. Die  

Kooperation mit Massenmedien, insbesondere sozialen Medien und Internet, sowie die strategische Kom-

munikation mit Meinungsführern sind daher auch heute und in Zukunft unverzichtbare Bausteine des 

Reputationsmanagements. 

Die Reputation hat nicht nur für ein Unternehmen einen gewissen Wert, sondern auch für seine Anspruchs-

gruppen (Einwiller 2014: 381). Für die Stakeholder eines Unternehmens beinhaltet die Reputation zunächst 

eine Informationsfunktion. Sie ist ein Gradmesser für die Vertrauenswürdigkeit eines Unternehmens. Sollten 



8

die Stakeholder nicht umfänglich über alle Attribute eines Unternehmens aufgeklärt sein, nehmen sie dies als 

Restrisiko wahr. Die gesellschaftlich zugewiesene Reputation überbrückt dieses Informationsloch und  

ermöglicht effiziente Interaktionen oder Transaktionen. Außerdem ist die Reputation für die Stakeholder eine 

Art Pfand. Zur Erhaltung einer guten Reputation muss das Unternehmen integer und korrekt mit seinen  

Anspruchsgruppen umgehen. Tut es das nicht, so kann durch negative Nachrede die Reputation schnell  

beschädigt werden. Reputationsrisiken sind gemäß einer weltweiten Studie von Deloitte (2014) heute relevanter 

als alle andere strategischen Risiken, denen Unternehmen ausgesetzt sind. Ursachen für Reputationsrisiken 

sind unter anderem: fehlende oder falsche Informationen, misslungene Kommunikation, Verstöße gegen  

Compliance-Regeln, Fehlverhalten einzelner Repräsentanten des Unternehmens, vor allem aber auch Gerüchte,  

Verleumdungen und Angriffe von anderen, die nicht direkt beeinflussbar sind (Piwinger 2014). Reputation wird, 

das wird damit auch deutlich, nicht alleine durch Unternehmenskommunikation beeinflusst. Das Geschäfts

modell, das Handeln von Führungskräften und die Qualität der Leistungen sind ebenso bedeutsam und auch 

das Handeln anderer im Wettbewerb.

Dem Kommunikationsmanagement obliegt es dabei, alle eigenen Kommunikationsprozesse zu analysieren und 

zu steuern, die auf die Reputation Einfluss haben (Carroll 2013). Der Kommunikationsprozess lässt sich aus der 

Sicht des Unternehmens in vier Stufen einordnen (vgl. Abbildung 2; Rolke & Zerfaß 2010): Auf der Input- 

Ebene sind alle Personal- und Finanzressourcen, die für eine gelungene Kommunikation im ersten Schritt 

wichtig sind, zu erfassen (Leitfrage: „Welche Aufwendungen werden für die Kommunikation gemacht?). Auf 

der Output-Ebene wird die Distribution und Verfügbarkeit der kommunizierten Inhalte geplant und überwacht 

(Leitfragen: „Was wird vom Unternehmen selbst geleistet?“ und „Welche Kontaktangebote werden geschaf-

fen?“). Um die eigene Reputation zu stärken, muss in diesem zweiten Schritt dafür gesorgt werden, dass alle 

relevanten Stakeholdergruppen mit den identitäts- und markenprägenden Informationen erreicht werden. 

Auf der Outcome-Ebene geht es um die dadurch induzierten Wissens- und Verhaltensänderungen bei den 

Anspruchsgruppen (Leitfragen: „Inwiefern werden Wahrnehmung und Wissen gesteigert?“ und „Wie stark 

werden Meinungen/Absichten beeinflusst?“). Hier wird auch die emotionale Verbundenheit zum Unternehmen 

eingeordnet. Der Vermögenswert der Reputation wird dann auf der Outflow-Ebene deutlich (Leitfrage:  

„Welche werthaltigen Zielgrößen können durch Kommunikationsprozesse erhöht werden?“). Das immaterielle 

Gut „Reputation“ wirkt sich nicht kurzfristig in der Erfolgsrechnung aus, sondern sie ist ein Erfolgspotenzial, 

das künftiges Handeln durch gesellschaftliche Akzeptanz und Legitimation ermöglicht sowie die ökonomische 

Zielerreichung befördert.
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Abbildung 2: Wirkungsstufen der Kommunikation im DPRG/ICV-Bezugsrahmen für Kommunikations-Controlling.  

Quelle: Rolke & Zerfaß 2010, modifiziert. Für die Reputationsmessung relevante Stufen wurden hervorgehoben.

4.	 Aktuelle Handlungsfelder des Reputationsmanagements

4.1.	 Reputationsmanagement im Internet

Die Bedeutung des Internets für das Reputationsmanagement konstituiert sich auf zwei Ebenen: Einerseits  

fördert das Internet einen Wandel hinsichtlich der Entstehung von relevanten Öffentlichkeiten und des 

Ablaufs von Kommunikationsprozessen mit Stakeholdern, andererseits bietet es eine Erweiterung von 

Kommunikationskanälen und -plattformen (Westermann & Schmid 2017: 212). Insbesondere Social Web- 

Anwendungen bieten neue Plattformen und Möglichkeiten der Interaktion, Information und Kommunikation 

mit Stakeholdern – und damit neue Bedingungen, unter denen sich Reputation bildet (Peters 2009: 241).  

Die besondere Struktur des Social Webs bietet auch solchen Stakeholdern die Möglichkeit zur Interaktion, 

die über begrenzte finanzielle und technische Ressourcen verfügen. Damit erweitert sich der Kreis der-

jenigen, die potentiell auf die Reputation eines Unternehmens Einfluss nehmen können. Zentrale Akteure im 

Reputationsbildungsprozess sind nicht länger nur die Massenmedien sondern eine diffuse breite Öffentlichkeit. 

Der Reputationsbildungsprozess verlagert sich online immer stärker auf die interpersonelle Ebene. War 

‚word-of-mouth‘ schon immer der entscheidende Faktor bei der persönlichen Reputationsbildung, so  

geschieht dies – ermöglicht durch digitale Plattformen – nun in einem massenmedialen Maßstab. Hierbei ist 

allerdings die Seriösität der Absender nicht immer nachprüfbar.

Auch die Geschwindigkeit in der reputationsbildende oder -zerstörende Prozesse sich entwickeln nimmt 

rasant zu. Gleichzeitig sinkt die Kontrollier- und Steuerbarkeit durch die Unternehmen. Potentiell reputations-
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schädigende Themen können jederzeit auf der Agenda auftauchen und sind anders als früher jahrelang für jeden 

abrufbar. Die ‚Archivfunktion‘ des Internets führt dazu, dass ein aktuelles Reputationsmanagement immer 

auch die Vergangenheit und Zukunft mit im Auge behalten muss. 

Zudem stellt die Menge an verfügbaren Inhalten beim Online Reputationsmanagement ein Problem dar.  

Relevante Inhalte können schnell übersehen werden. Auch sogenannte ‚Fake News‘ können zum Reputations-

risiko werden (Edelman, 2018; Zerfass et al. 2018). Verschiedene Akteure im Social Web nutzen gezielt Falsch-

meldungen zur Manipulation von Wissen, Meinungen, Einstellungen und Handlungsbereitschaft. Oftmals 

wollen sie auch bewusst negativen Einfluss auf die Unternehmensreputation nehmen. Fake News stimulieren 

Misstrauen und führen zu Verunsicherung. Im schlimmsten Fall sind sie nachhaltig reputationsschädigend. Hier 

ist ein Kommunikationsmanagement gefragt, das die Entstehungs- und Verbreitungsmechanismen durchschaut 

(Stichwort: Social Bots und Trolle) und diesen aktiv entgegensteuert (Zerfass et al. 2018).

Online-Kommunikation bietet aber auch viele Chancen für das Reputationsmanagement. Wenn Unternehmen 

die im Social Web geltenden Regeln (authentische, expressive und subjektiv geprägte Ausdrucksformen, 

Dialogbereitsschaft, Aktualität von Inhalten und schnelle Reaktionsgeschwindigkeit) beachten, dann kann 

das Social Web aktiv zur Reputationsförderung genutzt werden. Hier können Unternehmen schneller und 

zielgruppenspezifischer mit Stakeholdern in Kontakt treten. So kann unter Umständen sogar in Erfahrung  

gebracht werden wie sich die Reputation gezielt verbessern lässt. Außerdem bietet das Social Web neue 

Informationsquellen, die mittels Web-Monitoring erschlossen werden können. Hierdurch lässt sich ergänzendes 

und spezifisches Wissen über Stakeholder, Themen und Entwicklungen schneller und in größerem Umfang 

generieren als durch andere Erhebungsformen. Das Web-Monitoring ergänzt andere im Reputationsmanage

ment eingesetzte Maßnahmen wie Befragungen, Medienresonanzanalysen und Reputationsmessungen  

(Peters 2011: 244-245).

4.2.	 Bedeutung von Reputation in der Business-to-Business-Kommunikation

Trotz ihrer wesentlich größeren Bedeutung in Bezug auf Umsätze und Vertragsbeziehungen, wird die strate-

gisch gesteuerte Kommunikation zwischen Unternehmen, die sogenannte Business-to-Business-Kommuni-

kation (B2B), traditionell weniger intensiv in den Blick genommen. In der Kommunikationspraxis spielten lange 

Zeit vor allem die direkten Kommunikationsbeziehungen zwischen Akteuren unterschiedlicher Unternehmen 

eine dominierende Rolle (Kreutzer, Rumler, & Wille-Baumkauff 2015: 15; Rizomyliotis, Konstantoulaki, &  

Kostopoulos 2017: 79).
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Unter B2B-Kommunikation lassen sich nach Masciadri & Zupancicalle (2013: 4)

„alle kommunikativen Aktivitäten subsumieren, die eine Unternehmung im Rahmen ihrer 

Vermarktungsprozesse gegenüber jenen Organisationen einsetzt, die Marktleistungen 

beziehen. Zielgruppen sind dabei immer Personen oder Gruppen von Personen (…), die als 

Entscheider oder Mitentscheider in einem Unternehmen tätig sind“.

Die Rahmenbedingungen sind für Kommunikations- und vor allem auch Reputationsmanagement im B2B-Geschäft 

in den letzten Jahren immer anspruchsvoller geworden. Die treibenden Faktoren finden sich sowohl auf der 

Anbieter- als auch auf der Nachfragerseite, aber auch in den sich stark verändernden Umfeldbedingungen.

Von Bedeutung sind aber auch die Besonderheiten von B2B-Kommunikation, die Reputationsmanagement 

besonders relevant machen. So sind B2B-Märkte in der Regel nicht anonym. Die Marktteilnehmer, also Kunden 

und Wettbewerber, sind bekannt oder können leicht identifiziert werden. Kunden wie Lieferanten sind zudem 

häufig auch geografisch konzentriert und persönlich bekannt. Reputation kann so schnell erworben, aber auch 

schnell verloren werden. Zudem finden sich in B2B-Unternehmen häufig professionelle Entscheidungsträger 

und -prozesse. B2B-Kommunikation muss in erster Linie Menschen überzeugen, die berufsmäßig in Kaufent-

scheidungen involviert sind und nicht für ihre eigenen Bedürfnisse einkaufen. Daher sind hier bestimmte 

Reputationsfaktoren wie ‚Products & Services` und ‚Overall Performance‘ wichtiger als beispielsweise  

‚Emotional Appeal‘. Zudem sind B2B-Produkte oft technisch hochkomplexe, individualisierte Produkte, Systeme 

oder Dienstleistungen, die für Externe nicht immer in Gänze zu verstehen sind. Daher ist die Reputation des  

Gesamtunternehmens, welches dahintersteht besonders relevant. 

Bei erklärungsbedürftigen, maßgeschneiderten Marktleistungen müssen Kunden und deren Mitarbeiter unter 

anderem geschult und mit viel persönlicher und zum Teil informeller Kommunikation begleitet werden. Die 

gelieferten Systeme sind zudem auf längere Sicht zu überwachen und zu warten. Daher findet Reputations-

management im B2B-Bereich traditionell eher über die persönliche oder personalisierte Kommunikation auf 

Messen, Ausstellungen und Events statt (ibid.: 28). In den letzten Jahren haben aber B2B-Entscheider auch 

begonnen, intensiv das Internet zu nutzen um Kooperationen oder Investitionen vorzubereiten (Rizomyliotis et 

al., 2017: 80).

Auch wenn die Kommunikation im B2B-Bereich in der Regel stark personalisiert ist und die Gesprächsteilnehmer 

in der Regel persönlich bekannt, so gibt es aufgrund eines vermehrten Markteintritts von neuen Unternehmen 

in Wachstumsbranchen einen steigenden Bedarf in Bezug auf ein professionelles Reputationsmanagement. 
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4.3.	 Bedeutung von Reputation bei der Arbeitnehmergewinnung

Neben der B2B-Kommunikation sind Image und Reputation auch entscheidende Einflussfaktoren beim Employer 

Branding beziehungsweise bei der Arbeitgeberkommunikation. Beide Konzepte sind eng miteinander verbunden, 

wobei letzteres den breiteren Ansatz darstellt (Einwiller & Will 2002: 102). Während sich Employer Branding auf 

die Kommunikationsbeziehungen zwischen dem Unternehmen als Arbeitgeber und den potenziellen sowie  

aktuellen Arbeitnehmern fokussiert, bezieht sich Arbeitgeberkommunikation darüber hinaus auf weitere 

Stakeholder wie Eltern, Lehrer, Schulen, Universitäten, Medien etc. als wesentliche Bezugsgruppen und Dialog-

partner (Mast & Simtion 2016: 12). Die Bedeutung des Employer Brandings bzw. der Arbeitgeberkommunikation 

hat in den letzten Jahren vor dem Hintergrund des Fachkräftemangels und dem damit verbundenen ‚war 

for talents‘ zugenommen. Ziel ist es, sich von anderen Arbeitgebern positiv abzugrenzen und als attraktiver 

Arbeitgeber wahrgenommen zu werden. 

„Employer Branding bildet den strategischen Rahmen und Ausgangspunkt für Personal-

kommunikation und hat das Ziel, eine konsistente Arbeitgebermarke aufzubauen, über 

einen ausdifferenzierten Kommunikationsmix das Arbeitgeberimage zu prägen und somit 

letztendlich die Arbeitgeberwahl positiv zu beeinflussen.“ (Jäger 2017: 421)

In den letzten Jahren hat die Beteiligung der Unternehmenskommunikation beim Employer Branding zuge-

nommen da der Aufbau und die Kommunikation der Arbeitgeberreputation immer wichtiger werden. Zudem 

hat auch die Relevanz der Integration des Reputationsmanagements in das übergreifende Corporate Branding 

zugenommen. Corporate und Employer Brand müssen aufeinander abgestimmt sein. 

Ältere Ansätze im Employer Branding fokussieren sehr stark auf die Arbeitgeber-Marke. Dabei wird primär 

der Rekrutierungsprozess von Personal sowie der Erhalt von Fachwissen und Fachkräften als oberstes Ziel 

betrachtet. Kommunikative Aspekte wurden lange Zeit vernachlässigt. Dabei spielen insbesondere die Bekanntheit, 

die Identität, die Reputation sowie die Kultur des Unternehmens eine zentrale Rolle für zukünftige Arbeitneh-

mer. Folgt man Shah (2011: 31), dann sind sechs Ziele zu erfüllen, um als attraktiver Wunscharbeitgeber wahrge-

nommen zu werden (siehe Abbildung 3).
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 Abbildung 3: Ziele und Phasen des Employer Brandings. 

Quelle: Shah 2011: 32; eigene Darstellung

Aus der Perspektive der Unternehmen erscheinen damit die Ziele der Employer Relations klar. Einerseits geht 

es darum, Mitarbeiter zu gewinnen, um den Personalbedarf zu decken. Andererseits muss es das Ziel sein 

die Leistung der Mitarbeiter zu erhalten und wenn möglich zu fördern (Motivation) sowie die Verweildauer 

im Unternehmen zu erhöhen und somit hohe Fluktuation zu vermeiden (Bindung) (Mast & Simtion 2016: 66). 

Zudem sollen aktuelle ebenso wie ehemalige Mitarbeiter in ihrer Umgebung positiv über ihren Arbeitgeber 

sprechen und dadurch die Reputation des Unternehmens als Arbeitgeber stützen. Reputationsmanagement 

im Kontext von Employer Branding zielt auch darauf ab, Mitarbeiter als Botschafter für die Werte des Unter-

nehmens und seiner Produkte bzw. Dienstleistungen zu gewinnen (Sponheuer 2010: 40f.). Mast und Simtion 

(2016: 79) betonen: 

„Das oberste Ziel in der Arbeitgeber-Kommunikation lautet: aus den eigenen Mitarbeitern 

Botschafter machen. Denn zufriedene Angestellte seien […] die beste und glaubwürdigste 

Werbung für ein Unternehmen als Arbeitgeber.“

Dies gilt auch und in besonderem Maße für zufriedene ehemalige Mitarbeiter. Darüber hinaus betonen die 

Autoren die Wichtigkeit, die eigenen Mitarbeiter in die Content Management Strategie zu integrieren und ihre 

Erfolgsgeschichte im Sinne von Storytelling aufzunehmen und zu veröffentlichen. 

Ohne Frage findet Employer Branding heute hauptsächlich im Internet statt (Jäger 2017, 2018). Dies liegt vor 

allem am veränderten Mediennutzungsverhalten der anzusprechenden Stakeholder. Unternehmen müssen 

dort Reputationsmanagement betreiben, wo sich ihre Zielgruppen aufhalten. Die Ansprache wird dabei immer 

zielgerichteter. Inzwischen ermöglicht die Auswertung von Nutzerprofilen beispielsweise auf Facebook eine 

granulare Ansprache der Zielgruppen und automatisierte Chatbots treten auf Basis von Daten und Algorithmen  
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mit interessierten und potenziellen Bewerben in Kontakt (Jäger 2018). Online Employer Branding sollte ein-

gebunden sein in den digitalen Gesamtauftritt des Unternehmens und eng verzahnt mit dem digitalen 

Reputationsmanagement.

5.	 Wie kann ein Unternehmen erfolgreich die Reputation messen und 
kontrollieren? 

Grundsätzlich kann die Reputation eines Unternehmens von den Handlungen aller Unternehmensbereiche 

beeinflusst werden. Sinnvoll ist daher ein systematisches Reputationsmanagement, das in der Unternehmens-

organisation breit verankert ist. Die normative und strategische Ebene sollte bei der Unternehmensspitze 

angesiedelt sein. Die operative Ebene, das heißt die Informationsversorgung, Steuerung und das Controlling, 

sollte von der Unternehmenskommunikation verantwortet werden. Dabei zeigt sich, dass ein ganzheitliches 

Reputationsmanagement weit über die Kommunikationsmaßnahmen eines Unternehmens hinausgeht. Alle 

Organisationsbereiche müssen durch das Top-Management für dieses Thema sensibilisiert und im weiteren 

Prozess unterstützt und koordiniert werden (Wiedmann, Fombrun & van Riel 2007). 

Außerdem benötigt das Reputationsmanagement Zahlen und Fakten, um effektiv den Vermögenswert  

„Unternehmensreputation“ zu messen und Reputationsrisiken zu vermeiden. In der Praxis ist dies allerdings 

noch wenig verbreitet. Europaweit argumentieren zwar acht von zehn Kommunikationsverantwortliche 

gegenüber dem Top-Management, dass Kommunikation sich positiv auf die Reputation auswirkt – doch nur 

eine Minderheit (36 Prozent) der Kommunikationsabteilungen misst den Beitrag zur immateriellen oder  

materiellen Wertschöpfung (Zerfass et al. 2015: 48, 72). Dabei sind einschlägige Methoden durchaus vorhanden. 

Seit Mitte der 1990er Jahre wird auf der Basis von verschiedenen empirischen Studien an Messkonzepten zur 

Unternehmensreputation gearbeitet (Wiedmann et al. 2007; Liehr et al. 2010). Im Folgenden wird auf die bisherigen 

Erkenntnisse und die Grundzüge der Reputationsmessung eingegangen.

5.1.	 Messdimensionen der Reputation

Die Vielschichtigkeit des Konstrukts „Reputation“ benötigt einen mehrstufigen Analyseprozess, dem ein valides 

Reputationsmodell zugrunde gelegt wird (vgl. Abbildung 4). Dieses Modell rückt vor allem die Anspruchs-

gruppen, also Stakeholder (S 1-3), wie Kunden, Journalisten und andere Unternehmen sowie die Medien (M1-3) 

in den Fokus. Die Stakeholder und Medien bewerten als Reputationsabsender auf der Grundlage ihrer lang-

fristigen Wahrnehmungen und Erfahrungen ein Unternehmen, das so genannte Reputationsobjekt (Liehr et al. 

2010). Neben Unternehmen und anderen Organisationen können wie bereits erwähnt auch einzelne Abteilungen, 

Gruppen, Personen (z.B. CEOs; siehe Schwalbach 2015) oder Produkte, Technologien und abstrakte Systeme 

wie beispielsweise das Internet ein Reputationsobjekt sein. 
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Die Einschätzung der Reputationsobjekte durch die Stakeholder bezieht sich auf mehrere relevante Teilaspekte, 

die so genannten Reputationsdimensionen (a-d). Diese Dimensionen können beispielsweise die Kunden

orientierung, die Innovationsfähigkeit oder die Produkt- und Servicequalität eines Unternehmens sein. Es 

handelt sich dabei um beobachtbare Facetten der Reputation, die für eine sinnvolle empirische Messung zu  

konkreten Indikatoren heruntergebrochen werden. Als kleinste Einheit der Messung verkörpern die Indikatoren 

die potenziellen Erfolgsfaktoren, auf deren Basis am Ende einer Studie Handlungsempfehlungen abgeleitet  

werden können. 

Abbildung 4: Idealtypisches Vorgehen einer Reputationsmessung. 

Quelle: Liehr et al. 2010: 156.

Die Bewertungen der Reputationsdimensionen werden als Ergebnis der Messung in mehrere Kennzahlen über

führt. In verschiedenen Reputationsmodellen und Messverfahren unterscheiden sich neben den Kennzahlen 

meist auch die Bewertungsskalen und die Berechnung sowie die Gewichtung von Indexwerten. Beispielsweise wird 

der „Global Pulse Score“ im RepTrak-Konzept des Reputation Institute auf einer Skala von 0 bis 100 abgebildet 

(Reputation Institute 2015) und im Modell des Media Reputation Index von Eisenegger und Imhoff (2008) besitzt 

der „Reputation Index“ eine Spannweite von -100 bis +100 (Liehr et al. 2010: 154).
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Zur Durchführung eines mehrstufigen Analyseprozesses gehört jedoch nicht nur die Betrachtung von  

Reputationsabsendern, -objekten und -dimensionen, sondern auch die Bestimmung der Messgröße Reputation  

an sich. Sie kann als eine Gesamtreputation bei Stakeholdern (R S) oder bei Mittlern und in der massen

medialen Berichterstattung (R M) gemessen werden (Liehr et al. 2010: 155ff.). Hier werden alle Bewertungen 

der Reputationsabsender bezüglich des Reputationsobjektes in einer Kennzahl zusammengefasst. Dieses 

Scoring (beispielsweise bewerten Journalisten ein Unternehmen X mit 90 von 100 Reputationspunkten) ist für 

einen schnellen Überblick sinnvoll und gibt besonders vielbeschäftigten Entscheidungsträgern einen guten 

ersten Eindruck. Auf dieser Basis ist es einfach, die Kommunikationsaktivitäten standardisierten Zielen zu

zuordnen und die Entwicklungen in quantitativen Trends darzustellen. Die Gesamtreputation garantiert zusätzlich 

eine nachhaltige Anschlussfähigkeit an das Management-Reporting des Unternehmens und ermöglicht einen 

Benchmark mit vergleichbaren Wettbewerbern. Jedoch birgt ein stark verdichtetes Scoring die Gefahr einer 

geringen Aussagekraft und ermöglicht keine effektive Steuerung bis auf eine konkrete Handlungsebene. 

Alternativ und besser lässt sich die Reputation eines Unternehmens auch als Teilreputation messen. Hierbei 

sind zwei Aspekte zu unterscheiden (Liehr et al. 2010: 157): die Dimensionsreputation und die Medien- bzw. 

Stakeholderreputation. Dies ermöglicht eine gezielte Messung der Reputation auf steuerungsrelevanten Ebenen. 

Die Dimensionsreputation wird diesem Anspruch gerecht, indem verschiedene inhaltliche Dimensionen bzw. 

Aspekte von Reputation festgelegt werden (zum Beispiel Innovationskraft, wirtschaftliche Performance, 

Produkt-/Servicequalität, gesellschaftliche Verantwortung) und erhoben wird, wie verschiedene Reputations-

absender diese jeweils einschätzen. In der Auswertung werden somit detaillierte Aussagen über einzelne  

Stakeholdergruppen möglich. Dabei können verschiedene Bezugsgruppen ein Unternehmen in einzelnen 

Dimensionen völlig gegensätzlich bewerten und dennoch insgesamt zu einer vergleichbaren Gesamtein

schätzung der Reputation kommen. Beispielsweise können Investoren aus der Außensicht die Mitarbeiter

orientierung für sehr gut befinden, jedoch die Innovationstätigkeit als schwach einschätzen – bei den Mitarbeitern 

selbst mag es dagegen umgekehrt sein. Die Stärken und Schwächen eines Reputationsobjekts lassen sich 

somit in seinen einzelnen Dimensionen und in der Wahrnehmung einzelner Stakeholder bzw. Reputationsabsender 

herausarbeiten.

Medienreputation und Stakeholderreputation sind adäquate Messgrößen, wenn es weniger um Differenzierung 

nach einzelnen inhaltlichen Dimensionen, sondern vielmehr um den Ruf bei Mittlern (Journalisten, Meinungs-

führern), in der veröffentlichten Meinung (Massenmedien) und bei bestimmten Bezugsgruppen (zum Beispiel 

Kunden, Lieferanten, Investoren, Mitarbeitern, Politik, Verwaltung) geht. Dabei werden die Einschätzungen der 

Reputationsdimensionen hinsichtlich ihrer Gruppenzugehörigkeit analysiert. Eine zusätzliche wichtige Messgröße 

ist das bestehende Unterstützungspotenzial in den Medien und bei den Stakeholdern (U M/S). Die Abfrage der 

Handlungsorientierung und Handlungsbereitschaft ermöglicht zusätzliche Prognosen über das Verhalten, 

beispielsweise hinsichtlich der Bereitschaft, ein Preis-Premium zu bezahlen, sich aktiv für bestimmte wirt-

schaftspolitische Ziele eines Unternehmens einzusetzen oder ähnliche Formen eines „Supportive Behaviors“. 

Dieses Potenzial kennzeichnet den zentralen Vermögenswert der Unternehmensreputation (Wiedmann et al. 2007). 
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5.2.	 Methoden der Reputationsmessung

Die Komplexität der Reputation schlägt sich nicht nur in der Vielseitigkeit ihrer Messgrößen, sondern auch in 

der Auswahl des Messinstrumentariums nieder. Die meisten Studien wählen die Methode der Befragung, um 

die Meinung und Wahrnehmungen von Stakeholdergruppen adäquat abzubilden (Liehr et al. 2010: 157ff.).  

Hierbei wird die Untersuchung telefonisch, schriftlich oder online durchgeführt. Die Zielgruppen können 

Experten aus der Branche, Kunden, Investoren, Lieferanten, Mitarbeiter oder Journalisten sein. Es können aber 

auch Personen aus der Bevölkerung befragt werden, die keinen konkreten Bezug zum Reputationsobjekt haben. 

Dabei kann die Auswahl der Befragten beispielweise auch auf Vorstände, Geschäftsführer und Manager gelenkt 

werden, um eine gehaltvolle Einschätzung des interessierenden Unternehmens zu erreichen. Die Teilnehmer 

der Studie werden zu den festgelegten Reputationsdimensionen mittels kleinteiliger Indikatorfragen (zum Beispiel 

„Finden Sie das Unternehmen X vertrauenswürdig?“) befragt. In Benchmark-Studien wird zu Gunsten der 

Vergleichbarkeit und der besseren Standortbestimmung im Wettbewerb ein standardisierter Dimensionen- 

Katalog verwendet. Bei Einzelmessungen für nur ein Reputationsobjekt (Unternehmen) bei verschiedenen 

Reputationsabsendern ist es vorteilhaft, ausgehend vom jeweiligen Geschäftsmodell individuelle Dimensionen 

abzuleiten. Auf dieser Basis werden Indikatorfragen abgeleitet, welche die Verhaltensabsichten der Bezugs-

gruppen optimal abbilden. So sind Handlungsempfehlungen zur Steigerung der Unternehmensreputation  

zielgenauer (Liehr et al. 2010: 159f.).

Ein weiteres Messinstrument der Reputationsforschung ist die Medienresonanzanalyse. Dabei steht die  

mediale Wahrnehmung und Präsenz eines Reputationsobjekts im Zentrum des Interesses. Es wird durch die 

Analyse erfasst, wie stark über ein Reputationsobjekt in verschiedenen Medien berichtet wird bzw. welche Themen 

in Verbindung mit dem Unternehmen thematisiert werden. Dazu werden auf der Basis eines Codebuchs anhand  

geeigneter Suchkriterien Publikationen wie Presseberichte, Online-Dokumente oder TV-Sendungen erfasst und 

inhaltsanalytisch ausgewertet (Wiedmann et al. 2007). Eine gute Medienresonanzanalyse hilft in der Praxis, 

frühzeitig Themen zu identifizieren, auf die das Reputationsmanagement reagieren muss, um Positionierungs

chancen zu nutzen oder um Reputationsrisiken entgegenzuwirken. Die Medienresonanzanalyse kann zwar 

einen Eindruck vom Verhalten der Journalisten vermitteln, aber ansonsten gibt sie nur eingeschränkten Auf-

schluss über die reputationsbildenden Faktoren. Die Motive und Meinungen der Redaktionen bleiben im 

Dunkeln. Hier können Journalistenbefragungen mit Einschätzungen zur Reputation von Unternehmen weitere 

Informationen liefern. Dennoch kann durch Medienanalysen und Journalistenbefragungen nur die Medien-

reputation eines Unternehmens als Zwischenschritt und nicht die Reputation des Unternehmens bei seinen 

Stakeholdern erhoben werden. Ein Rundumblick auf das Konstrukt Reputation und dessen Entstehung  

erfordert eine Kombination von Medien- und Stakeholderanalysen.  

Unabhängig von dem gewählten Messmodell und der Messmethodik sollte vor einer ersten Reputations

messung in jedem Fall der Ist-Zustand in Form einer Nullmessung erfasst werden. Nur dadurch lassen sich 
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die Reputationsentwicklung und somit auch die Entwicklung des Wertschöpfungsbeitrags sinnvoll beobach-

ten. Ebenso wichtig wie die Nullmessung ist die Beobachtung der Mitbewerber im Markt. Diese sollten im Op-

timalfall durch einen geeigneten Benchmarking-Prozess (zum Beispiel durch Parallelmessung der Reputation 

anderer Unternehmen) beobachtet werden.

Durch den Einsatz multivariater Analysemethoden (Partial-Least-Squares-Verfahren, kurz: PLS-Verfahren) 

sind bei der Datenauswertung erfolgskritische Treiber identifizierbar (Liehr et al. 2010: 158). Zusätzlich können 

Ursache-Wirkungsbeziehungen offengelegt werden. Diese sind vor allem für eine sinnvolle Handlungsempfehlung 

unverzichtbar. Grundsätzlich gilt: Je detaillierter die Stakeholdergruppen und Märkte in einer Reputations

messung erfasst werden, desto besser lassen sich spezifische Stellschrauben identifizieren. Diese sind besonders 

für eine gelungene Kommunikationsstrategie mit adäquaten Maßnahmen und Budget relevant.

5.3.	 Konkrete Verfahren und Anbieter

In der Praxis wird die Reputation von Unternehmen durch Dienstleister und Forschungsinstitute auf sehr unter-

schiedliche Weise gemessen1.  Dabei schwankt die Qualität der Ergebnisse häufig, denn sie ist stark von der 

Komplexität des Messmodells und den zur Verfügung stehenden finanziellen Mitteln abhängig. Für eine erste 

Standortbestimmung werden häufig eindimensionale Messungen basierend auf Kundenfragen vorgenommen 

(Liehr et al. 2010). 

Für eine genaue Positionsbestimmung im Wettbewerb reicht eine eindimensionale Messung der Unternehmens

position jedoch nicht aus. Um eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse herzustellen, braucht es ein fixes Reputations

modell mit vorher festgelegten Reputationsdimensionen. Viele Anbieter nutzen diese generische Reputations-

messung aus Kostengründen (Liehr et al. 2010). Zusätzlich können zu Benchmarking-Zwecken die Ergebnisse 

von mehreren Unternehmen in Datenbanken gesammelt und analysiert werden. 

Der Global RepTrak 100 ist das bekannteste Beispiel für diese Methode (Reputation Institute 2015). Es ist vor 

allem im angloamerikanischen Raum und einigen europäischen Ländern wie Spanien, Norwegen und den 

Niederlanden verbreitet. Es basiert auf einer internationalen Stakeholder-Befragung, bei der bis zu 55.000 Per-

sonen aus der Bevölkerung zu den 100 weltweit angesehensten Unternehmen online befragt werden. Die vier 

Schlüsselfragen beziehen sich auf die Achtung, die Bewunderung, das Vertrauen und das Gefühl der  

Stakeholder gegenüber dem Unternehmen. Damit soll die emotionale Bindung zwischen dem Unternehmen 

und der Öffentlichkeit abgebildet werden. Zusätzlich werden vertiefende Fragen in sieben weiteren Dimensionen 

(Produkt und Dienstleistungen, Innovation, Arbeitsplatz, Governance, Citizenship sowie Führung und Leistung) 

gestellt. Die aggregierten Antworten ergeben einen Index-Wert, den RepTrak Pulse. Diese Kennzahl hat eine 

1  Neben den im Text erläuterten Verfahren der Reputationsmessung gibt es weitere Beispiele, die hier genannt werden können, zum 

Beispiel: TRI*M Corporate Reputation Study der TNS-Gruppe, America‘s Most Admired Companies (AMAC) von Fortune Magazin und 

Hay Group; Imageprofile von Manager Magazin und Joachim Schwalbach, Humboldt-Universität zu Berlin.
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Skalenausprägung von 0-100 und ergibt eine feste Rangfolge. Mittlerweile hat sich das RepTrak-Modell auch 

bei der Reputationsmessung für Länder (Country RepTrak) und Städte (City RepTrak) etabliert. Seit 2014 wird 

die CSR-Reputation (Global CSR RepTrak) anhand drei Dimensionen (Citizenship, Governance und Arbeits-

platz) aus dem RepTrak-Modell gemessen. Als Ergänzung zu den Befragungen gibt es eine Medienresonanz-

analyse (Media RepTrak), bei der die sieben Reputationsdimensionen in der medialen Berichterstattung unter-

sucht werden. 

Ein in Deutschland etabliertes Verfahren der Reputationsmessung ist der Corporate Reputation Monitor nach 

Schwaiger (2004). Er basiert auf der Annahme, dass die Einschätzung der Reputation eines Unternehmens 

durch Stakeholdergruppen sowohl kognitive (Kompetenz) als auch emotionale Aspekte (Sympathie) beinhaltet 

und dabei direkte Erfahrungen und verarbeitete Kommunikationsbotschaften entscheidend sind. Die  

Stakeholder weisen auf der kognitiven Ebene dem Unternehmen eine Kompetenz auf der Basis ihres subjektiven 

Wissens und/oder ihrer subjektiven Wahrnehmung sowie ihre rationale Bewertung der Unternehmens

eigenschaften zu. Die Indikatorfragen der Kompetenz beziehen sich auf die internationale Anerkennung des 

Unternehmens, Zugehörigkeit zu Top-Unternehmen, seine außergewöhnliche Leistungsfähigkeit. Die zweite 

Komponente ist die Sympathie des Stakeholders für das Unternehmen. Als Indikator dienen die Fragen nach 

der Identifizierung mit dem Unternehmen, die Sympathie für das Unternehmen und ob ein Wegfall des Unter-

nehmens bedauert werden würde (Schwaiger, Eberhardt & Mahr 2016: 66-72). Die Antworten auf die sechs 

Indikatorfragen werden in Stakeholder-Befragungen erhoben und zu einem Indexwert aggregiert. Darüber 

hinaus werden diese und weitere Antworten im Rahmen einer Treiberanalyse mit vier Konstrukten (Unter-

nehmensperformance, Qualität der Produkte & Service, Corporate Social Responsibility und Attraktivität) 

in Beziehung gesetzt. Je nachdem, welche Zielsetzung mit der Reputationsmessung verfolgt wird, kann man 

das Reputationsmodell mit weiteren Außenkriterien (zum Beispiel Kundenbindung) verknüpfen. Mittels einer 

PLS-Analyse werden die Treiberstärken identifiziert und Ursache-Wirkungs-Beziehungen offengelegt. 

In der Schweiz wurde der Media Reputation Index von Eisenegger und Imhoff (2008) entwickelt. Die Methode 

rückt die medienvermittelte Reputation in den Fokus. Die Reputation wird durch die Analyse der Tonalität  

(positiv bis negativ) von Medienbeiträgen über die Reputationsobjekte erfasst. Dabei wird die Reputation 

dreidimensional verstanden. Einerseits als funktionale Reputation, die untersucht, ob das Reputationsobjekt 

seine Ziele mit den adäquaten Mitteln erreicht hat. Anderseits wird die soziale Reputation beleuchtet. Sie über-

prüft, ob die Handlungen des Unternehmens den sozialen Normen folgen. Darüber hinaus wird die expressive 

Reputation im Sinne einer emotionalen Attraktivität erfasst. Ähnliche Ansätze zur Reputationsmessung sind 

weltweit bei zahlreichen Medienanalyse-Dienstleistern und Kommunikationsagenturen weit verbreitet. Diese 

werden inzwischen oft als Kombination von automatisierter, computergestützter Analyse und menschlicher 

Kodierung durchgeführt.
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Bereits im Jahr 2007 wendete Ingenhoff erstmals in Österreich zeitlich begrenzt ein komplexes Reputations-

modell bei der Telekom Austria an. Die Reputation wurde bei diesem Verfahren in drei Sub-Faktoren zerlegt: 

Einem funktional-kognitiven Kompetenzfaktor (zum Beispiel Qualität des Managements, der Produkte und 

Dienstleistungen), einen sozial-kognitiven Faktor der Integrität und der unternehmerischen Verantwortung 

und einen affektiv-emotionalen Faktor der Sympathie auf der Basis direkter und indirekter Erfahrungen ver-

gangener Handlungen und den Erwartungen an das zukünftige Handeln der Organisation. Ingenhoff (2007) 

erweiterte somit das Reputationsmodell nach Schwaiger um die soziale Ebene. Im Mittelpunkt steht jedoch die 

emotionale Dimension, die eine Vermittlungsfunktion wahrnimmt und zur Vertrauensbildung beiträgt. Vertrau-

en und Reputation bilden die zentralen Zielgrößen in diesem Modell. Sie können vor allem durch die Medienbe-

richterstattung und die darin thematisierten Issues beeinflusst werden.

Seit 2012 wird in Österreich das KomRep-Reputation-Scoring im Rahmen einer jährlichen Stakeholderbefra-

gung im Auftrag namhafter Unternehmen erhoben. Das Modell wurde für die Österreichische Gesellschaft für 

Kommunikation und Reputation und seine Mitglieder in Zusammenarbeit mit dem Institut marketmind (Wien) 

entwickelt. Um den Prozess der Reputationsmessung zu verdeutlichen, wird im nächsten Abschnitt näher auf 

den Aufbau des KomRep-Reputation-Scorings eingegangen.

5.4.	 Reputationsmessung in Österreich – KomRep-Reputation-Scoring

Das KomRep-Reputation-Scoring geschieht im Rahmen der Österreichischen Gesellschaft für Kommunikation 

und Reputation (KomRep). Der Verein besteht bereits seit 2008 und ist ein Verbund von führenden Unterneh-

men in Österreich und deren Kommunikationsmanagern. Der Verein startete als Corporate Communication 

Cluster Vienna mit sechs Mitgliedern und wurde 2019 umbenannt in Österreichische Gesellschaft für Kom-

munikation und Reputation. Heute zählt die Österreichische Gesellschaft für Kommunikation und Reputation 

20 Unternehmen: A1 Telekom Austria, AIT Austrian Institute of Technology GmbH, AT&S, Bank Austria, Energie 

AG, Infineon, Linz AG, Novartis, Gebietskrankenkasse OÖ, ÖBB, OMV, PremiQaMed, REWE International AG, 

Roche Austria, Siemens Österreich, Vöslauer, Wiener Stadtwerke, IKEA, SOS Kinderdorf und Spitz.

Initialzündung für die Gründung war der Wunsch nach dem wechselseitigen Austausch von Erfahrungen im 

Bereich des Kommunikationscontrollings und -managements (Bruckner 2011). Durch die systematische Ver-

knüpfung wurde ein landesweites Benchmarking im mehrjährigen Zeitverlauf möglich. Alle Teilnehmer erhal-

ten neben dem Einzelreporting durch den Gruppenvergleich auch eine Standortbestimmung im Wettbewerb. 

Sie können somit nicht nur ihre eigenen Reputationstreiber, sondern auch die von anderen führenden Unter-

nehmen in Österreich beobachten und aus deren Taten positive Handlungsbeispiele herausziehen. 

Das KomRep-Reputation-Scoring macht nicht nur die Kommunikationserfolge messbar, sondern zeigt auch 

die Ursachen dafür auf. Damit schafft es die Grundlagen für eine strategische Kommunikationsplanung. Das 

Scoring entspricht den aktuellen wissenschaftlichen Anforderungen, ist praxistauglich und für alle Mitglieder 
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des Vereins mit geringem Aufwand anwendbar. Neben der Einbettung in eine Vielzahl von Messmodulen be-

stehend aus Medienresonanzanalyse, Onlinedatenanalyse und umfangreichen Befragungen ist ein weiterer 

Vorteil der Vergleich über verschiedene Industriezweige und multiple Stakeholdergruppen hinweg. Gerade 

dieser branchenübergreifende Vergleich und das verdichtete Bild durch die Verknüpfung mehrerer Kennzahlen 

auf verschiedenen Wirkungs- und Leistungsebenen bedeuten für die Teilnehmer einen echten Mehrwert. Die 

unterschiedlichen Unternehmen mit ihren differenzierten Maßnahmenprogrammen erhalten in der Analyse 

individuelle Reputationswerte. Das Kausalmodell kann somit erfolgsstimulierende Faktoren in unterschied-

lichen Gruppenkonstellationen sichtbar machen. Es werden lineare und nicht-lineare kausale Zusammenhänge 

dargelegt. Auf diese Weise können bei der Interpretation nicht nur kritische bzw. besonders wichtige Faktoren 

identifiziert, sondern in Anlehnung an das KANO-Modell der Kundenzufriedenheit (Kano, Seraku, Takahashi & 

Tsuji 1984) auch Begeisterungs-, Leistungs- und Basisfaktoren ermittelt werden (vgl. Abbildung 5).

Abbildung 5: KANO-Modell zur Interpretation von Reputationsdimensionen.  

Quelle: marketmind.

Die Strategie, mittels unterschiedlicher Teiluntersuchungen die Unternehmensreputation von einzelnen und 

mehreren Vereinsmitgliedern abzubilden, ist zwar aufwendig, doch das gemeinsame Vorgehen in der Gruppe 

hält die Kosten in einem überschaubaren Rahmen. Für jedes Unternehmen wird das gesamte Modell separat 

berechnet, womit jede Organisation individuelle Ergebnisse zur eigenen Reputation erhält. Zusätzlich werden 

die Werte im Benchmark berechnet und dargestellt. Außerdem wird ein sogenannter Cluster-Korridor er-

mittelt, der den einzelnen Unternehmen Aufschluss darüber gibt, ob sie mit ihren individuellen Ergebnissen im 

Rahmen liegen. 
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5.5.	 Methodisches Vorgehen beim KomRep-Reputation-Scoring

Die Methode des KomRep-Reputation-Scorings mittels Stakeholderbefragungen durch marketmind berück-

sichtigt im Kern drei Anspruchsgruppen. Zum einen werden die Opinion Leader befragt. Sie verkörpern die 

Top-Meinungsbildner aus Österreich (Stichprobengröße n = 100) und stammen aus der Wirtschaft, Politik, 

Medienbranche sowie aus dem Bildungsbereich. Die Opinion Leader werden in Experteninterviews zu den  

teilnehmenden Unternehmen online befragt. Zum andern wird für einige Unternehmen die österreichische  

Bevölkerung als heterogene Anspruchsgruppe in der Stakeholderanalyse berücksichtigt (Stichprobengröße  

n = 500). Sie wird ebenfalls zu den teilnehmenden Unternehmen hinsichtlich der Reputation per Onlinefrage-

bogen befragt. Darüber hinaus wird das Stimmungsbild durch die Gruppe der informierten Personen, der so 

genannten Involved Public, erweitert (Stichprobengröße n = 200). Diese Personen sind entweder Kunden bzw. 

gehören zu unternehmensspezifischen Gruppen oder sind B2B-Kunden bzw. haben in den vergangenen  

12 Monaten eine Kaufentscheidung bezüglich der interessierenden Unternehmen getroffen. Auch diese 

Personengruppe wird per Onlinebefragung zur Unternehmensreputation befragt.

Das Fragesetting basiert auf sechs Reputationsdimensionen (vgl. Abbildung 6). Ähnlich wie beim RepTrack 

wird die Wahrnehmung und Einschätzung von Produkten und Services (zum Beispiel „innovative Produkte“), 

Leadership (zum Beispiel „Vision für Zukunft“), Performance (zum Beispiel „über einen längeren Zeitraum 

erfolgreich“) und des Workplace-Environments (zum Beispiel „vielversprechende Karrierechancen“) durch  

Indikatorfragen ermittelt. Außerdem wurden Fragen zur Dimension CSR & Sustainability (zum Beispiel  

„gesellschaftliche Verantwortung“) und zum Emotional Appeal (zum Beispiel „vertrauenswürdig“) hinzugefügt. 

Die Auswirkungen der Reputation werden durch zusätzliche Fragen evaluiert. Zum einen wird das Supportive  

Behavior und zum anderen Loyality und Word-Of-Mouth bei den Stakeholdern erfragt. Die jährlichen Mes

sungen konnten auch hier immer wieder kausale Zusammenhänge zeigen.

Abbildung 6: Modell und Dimensionen des KomRep-Reputation-Scoring. Quelle: KomRep/marketmind.
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Eine Besonderheit wird bei der Auswertung mittels des PLS-Verfahrens erkennbar. Entsprechend dem Reputations

modell von Ingenhoff wird die Sonderstellung der Dimension „Emotional Appeal“ (emotionale Anziehungskraft) 

deutlich. Dies wird auch in anderen empirischen Studien bestätigt. Es ist für die meisten Unternehmen der 

größte Erfolgstreiber für eine gute Reputation bei Opinion Leadern, in der breiten Bevölkerung und bei Involved 

Publics. Emotional Appeal eines Unternehmens wird über die Form der Kommunikation bzw. über sein Verhalten  

an die Stakeholder transportiert. Je mehr positive Kontaktpunkte zwischen dem Reputationsabsender und 

dem Reputationsobjekt bestehen, desto stärker ist die Anziehungskraft. Die anderen Dimensionen wie 

Workplace Environment oder Products & und Services sind Themen bzw. Inhalte, die durch das Unternehmen 

selbst kommuniziert werden können. Aber auch auf diese Dimensionen hat die emotionale Anziehungskraft 

einen großen Einfluss. 

5.6.	 Optionale Erweiterungen der KomRep-Messung

Die Österreichische Gesellschaft für Kommunikation und Reputation (KomRep) führt neben dem KomRep- 

Reputation-Scoring auch jährlich eine Medienresonanzanalyse in Zusammenarbeit mit den Analyseinstituten 

APA DeFacto (früher: APA Mediawatch), Metacommunication und Clip.at durch. Es handelt sich dabei um eine 

zusätzliche Messung neben der Reputationsmessung im engeren Sinne. Die Kennzahlen dienen zur Bewertung 

der Medienarbeit, geben aber indirekt auch Aufschluss darüber, wie intensiv und über welche Kanäle die 

Anspruchsgruppen sich mit dem Unternehmen auseinandersetzen und wie Reputation gebildet wird. 

Eine erste Orientierung für die Effizienz der PR-Informationen ist der Resonanzquotient. Er zeigt, in welchem 

Maße die aktive Pressearbeit eines Unternehmens zu einer redaktionellen Nennung geführt hat. Als zusätzliche 

Kennzahl erfasst der Durchdringungsindex die Positionierung von strategischen Themen. Diese Messgröße gibt 

an, wie groß der prozentuale Anteil der vom Unternehmen definierten Kernbotschaften an der Gesamtbericht-

erstattung über das Unternehmen ist.

Jedoch ist nicht nur die Nennung eines Unternehmens oder eines Produktes interessant, sondern auch, ob  

positiv oder negativ über das Unternehmen berichtet wird. Die Kennzahl Tonalität erfasst diese inhaltliche  

Bewertung (positiv, neutral, negativ) in der Berichterstattung über das Unternehmen und stellt sie als 

Durchschnittswert dar.

Neben der Resonanzmessung wurde das Messmodell der Österreichischen Gesellschaft für Kommunikation 

und Reputation durch eine Journalistenbefragung erweitert. Diese wird ebenfalls von marketmind umgesetzt 

und ermöglicht eine noch intensivere Analyse der Presse- und Medienarbeit. Dabei werden Journalisten aus 

den von den Unternehmen übermittelten Medienverteilern telefonisch zur Qualität der Presse- und Medien-

arbeit befragt. Die Aussagen beziehen sich auf die Prozess- und Servicezufriedenheit (zum Beispiel „fachliche 

Kompetenz der Ansprechpartner“, „Reaktionsgeschwindigkeit, mit der die Presse- und Medienarbeit des 

Unternehmens auf den Bedarf der Journalisten reagiert“), inhaltliche Zufriedenheit (zum Beispiel „angebotene 
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Themen entsprechen Ihren Interessen“, „Möglichkeit, Hintergrund-Gespräche führen zu können“), Gesamtzu-

friedenheit (zum Beispiel „fachliche Kompetenz des Ansprechpartners in der Presse- und Medienarbeit“,  

„Ergebnis der Zusammenarbeit mit der Presse- und Medienarbeit“) und die Gesamteinschätzung einschließlich 

Reputationsdimensionen (zum Beispiel „Das Unternehmen ist sehr sympathisch“, „Das Unternehmen zeichnet 

sich durch eine hohe Leistungsfähigkeit aus“). 

Die Bedeutung des Employer Brandings für die Gewinnung neuer Arbeitskräfte wurde bereits erläutert. Aufgrund 

des Fachkräftemangels wird eine Arbeitgeberstrategie zur Positionierung am umkämpften Beschäftigten

markt unausweichlich. Mit der, ebenfalls von marketmind durchgeführten Employer Reputation Analyse, wird 

der lokale und österreichische Personalmarkt beleuchtet. Die Analyse bringt Aufschluss, wie ein Unternehmen 

als Arbeitgeber wahrgenommen wird und identifiziert die Treiber der Employer Reputation. Der Fokus der online 

durchgeführten Befragung, liegt hierfür auf branchenspezifische AbsolventInnen, die in Kürze in den Arbeits-

markt eintreten, oder ein neues Arbeitsverhältnis suchen bzw. sich umorientieren wollen. In der Messung werden 

alle potenziell signifikanten Einflussgrößen auf die Wahrnehmung als interessanter Arbeitgeber berücksichtigt. 

Neben der Bekanntheit sind dies die wahrgenommene Relevanz und Attraktivität, Sympathie und Authentizität 

(das Unternehmen vermittelt ein konsistentes, glaubwürdiges Bild der Arbeitgebermarke), die Reputation des 

Unternehmens, das Arbeitgeberimage, sowie digitale und analoge Mediakanäle, die für die Suche nach einem 

passenden Arbeitgeber von Relevanz sind.

5.7.	 Langfristige Erfolge des KomRep-Reputation-Scorings

Bisher haben insgesamt zwölf Unternehmen am KomRep-Reputation-Scoring teilgenommen. Darunter befinden 

sich etablierte Unternehmen wie IKEA, REWE International AG, A1 Telekom Austria AG oder Vöslauer. Dabei 

ist die Reputation unter den Opinion Leadern bei allen beteiligten Unternehmen seit 2012 klar gestiegen –  

ein Beleg unter anderem für die professionelle Kommunikationsarbeit der KomRep-Mitglieder in Österreich. 

Trotzdem finden sich deutliche Reputationsunterschiede bei den teilnehmenden Unternehmen. Naturgemäß 

werden Unternehmen wie zum Beispiel die Österreichischen Bundesbahnen (ÖBB) oder die Telekom Austria 

bzw. die Mobilfunkgesellschaft A1, deren Produkte und Dienstleistungen auch im politischen Diskurs stehen, 

kritischer beurteilt als Markenunternehmen mit durchgehend positiv beleumundeten Produkten. Die oben 

gezeigten Dimensionen des Reputations-Scorings (siehe Abbildung 6) ermöglichen ein differenziertes Bild der 

reputationsrelevanten Kategorien, sowohl bei den Opinion Leadern als auch bei der Gesamtbevölkerung. Ent-

sprechend können die Kommunikationsmaßnahmen gezielt an den Treibern und Themen ausgerichtet werden. 

Über den gesamten Verein hinweg betrachtet zeichnet sich die Gruppe der Opinion Leader als gesellschaft-

liches Radar ab. Sie sind die kritischste Gruppe, gefolgt von Journalisten (wie aus der Journalistenbefragung 

ersichtlich wird), Kunden und der Bevölkerung. Die Bewertung der einzelnen Stakeholdergruppen können in einer 

4-Felder-Matrix übersichtlich grafisch dargestellt und mit Normstrategien verknüpft werden (vgl. Abbildung 7).
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Abbildung 7: Bewertung und Einfluss der Reputationsdimensionen bei Opinion Leadern.  

Quelle: KomRep/marketmind (Reputationsanalyse 2018).

Eine Kausalanalyse der Antworten der Opinion Leader zeigt, dass in den meisten Fällen Emotional Appeal der 

größte Treiber für die Bildung der Unternehmensreputation ist. Die entsprechenden Indikatoren erklären bis zu 

39 Prozent der zugewiesenen Reputation. Aber auch die Reputationsdimensionen ‚Products & Services‘ sowie 

‚Leadership‘ tragen ganz entscheidend zur Gesamtreputation bei.

Die positive Entwicklung des KomRep-Reputation-Scores ist maßgeblich auf die positive Evaluation der 

Presse- und Medienarbeit mittels Journalistenbefragung und Medienresonanzanalyse zurückzuführen. Die 

Journalistenbefragung gliedert sich dabei in vier Bereiche: a) Service-Zufriedenheit, b) Inhaltliche Zufriedenheit,  

c) Gesamtzufriedenheit mit der Pressearbeit und d) Gesamteinschätzung des Unternehmens einschließlich 

der Reputationsdimensionen. In der Entwicklung des gesamten Vereins zeigt sich eine generelle Verbesserung 

im Bereich der Servicezufriedenheit in der Pressearbeit. Diese betrifft Bereiche wie Reaktionsgeschwindigkeit 

mit der die Presse- und Medienarbeit des Unternehmens auf ihren Bedarf reagiert oder auch die fachliche 

Kompetenz der Ansprechpartner. Die inhaltliche Zufriedenheit erfasst das Interesse von Journalisten an an-

gebotenen Themen, Zugänglichkeit zum Top-Management, Bereitschaft, auch über unangenehme Themen zu 

informieren und vieles mehr. In diesem Bereich gibt es nach wie vor Optimierungspotential. Aber auch bei der 

Bewertung der Unternehmensreputation durch die Journalisten konnten sich die KomRep-Unternehmen im 

Zeitverlauf verbessern.
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5.8.	 Fallbeispiel: REWE International AG

Die REWE International AG ist in Österreich Marktführer im Lebensmittelhandel und einer der führenden 

Drogeriefachhändler. In Österreich waren im Jahr 2017 mehr als 42.800 Mitarbeiter in rund 2.500 Filialen  

beschäftigt. Die Marke REWE wendet sich dabei nicht an den Endkonsumenten. Sie fungiert als Dachmarke für 

die Lebensmittelhandelsmarken BILLA, MERKUR, PENNY und ADEG, für die Drogeriehandelsmarke BIPA sowie 

Eigenmarken wie die Bio-Marke Ja! Natürlich. 

Die REWE International AG beteiligt sich seit 2012 an der Reputationsmessung der Österreichischen Gesellschaft 

für Kommunikation und Reputation und nutzt die Ergebnisse sehr gezielt für die Steuerung der Unternehmens-

kommunikation. Das Ziel der Messung ist es, die wichtigsten Reputationstreiber zu identifizieren und abzuklären, 

an welchen Kontaktpunkten diese Treiber auf welche Stakeholder-Gruppen wirken. Dies hilft bei der Themen-

selektion und Themengewichtung in der Unternehmenskommunikation und ermöglicht die Rückkopplung zur 

Unternehmensstrategie. Schließlich werden die erhobenen Kennzahlen als Basis für die Jahresplanung verwendet. 

Das Ergebnis zeigt, dass die REWE International AG seit 2012 ihre Reputation deutlich verbessern konnte. Bei 

den Opinion Leadern steigerte sich der Reputation-Score von 58 in 2013 auf 68 in 2017.

Bei der Kausalanalyse der Reputationsdimensionen (vgl. Abbildung 8) zeigen sich in den letzten Jahren einige 

Verschiebungen. Zwar ist ‚Emotional Appeal‘ nach wie vor der wichtigste Treiber der Unternehmensreputation, 

doch in den letzten Jahren haben auch andere Faktoren an Bedeutung gewonnen. Dies sind vor allem die  

Reputation von ‚Products & Services‘ sowie die übergreifende ‚Performance des Unternehmens‘. 

Abbildung 8: Wichtigkeit und Bewertung der Reputationsdimensionen am Beispiel REWE International AG.  

Quelle. REWE International AG Reputation-Scoring, Ergebnisbericht 2017. 
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Die Reputation der REWE International AG beeinflusst vor allem bei der breiten Bevölkerung das Supportive 

Behavior und die Loyality & Word-of-Mouth. Bei der genaueren Betrachtung des Zusammenhangs von Unter-

nehmensreputation und Supportive Behavior wird deutlich, dass die REWE International AG bei der Aktivierung 

ihrer Stakeholder eine höhere Reputation benötigt als andere Unternehmen. Einen zentralen Einfluss auf die 

Einschätzung der Reputation von Opinion Leadern hat die Dimension „Performance“ (siehe Abbildung 9).

Abbildung 9: Reputation-Score von REWE in den unterschiedlichen Dimensionen in 2017. 

Quelle. REWE International AG Reputation-Scoring, Ergebnisbericht 2017. 

Welchen Einfluss die Dimensionen im Detail haben und welche konkreten Maßnahmen sich hieraus ableiten 

lassen, ermittelt die REWE AG regelmäßig in ergänzenden Stakeholder-Workshops und -Befragungen. Darüber 

hinaus gibt REWE auch regelmäßig Medienresonanzanalysen in Auftrag. Hier sind mehrere positive Trends zu 

beobachten:

-	 eine kontinuierliche Verbesserung der Resonanzquote

-	 eine Steigerung des Durchdringungsindex

-	 eine deutlich positivere Tonalität der Berichterstattung über das Unternehmen
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6.	 Ausblick: Wie lässt sich das KomRep-Reporting nutzen?

Ein professionelles Reputationsmanagement sollte immer eingebunden sein in das übergreifende Kommunikations

controlling und langfristig auf die unternehmerische Wertschöpfung einzahlen. Wie beim Kommunikations-

controlling allgemein, lassen sich auch beim Reputationsmanagement drei wesentliche Ziele unterscheiden 

(Zerfaß 2010: 37).

Reputationsmanagement dient langfristig:

-	 Der Ergebnisrationalität: Werden die Reputationsziele erreicht?

-	 Der Prozessrationalität: Werden geeignete Konzepte und Methoden ein- und umgesetzt?

-	 Der Inputrationalität: Verfügen die für das Reputationsmanagement Verantwortlichen über die  

notwendigen Kompetenzen und Motivation?

Reputationsmanagement muss zudem eingebunden sein in die Informationsversorgung des Kommunikations-

managements und der Unternehmensführung. Die regelmäßige Messung der Reputation eines Unternehmens 

bei verschiedenen Stakeholdergruppen ist die Grundlage jeder gezielten Kommunikationsstrategie. Damit 

werden zugleich immer wieder neue Impulse für die Identitäts- und Markenentwicklung gesetzt. Die Delegation 

der Datenerhebung und des Reportings an externe Dienstleister hat dabei die Vorteile, dass die Kontroll- und 

Steuerungsfähigkeit des Kommunikationsmanagements erhöht wird. Wenn Informationen an einer Stelle 

akkumuliert werden und einheitliche Kennzahlendefinitionen, Erhebungsmethoden und Auswertungsverfahren 

angewendet werden, besteht einerseits die Möglichkeit, Zeitreihenvergleiche zu ziehen, und andererseits ein 

Benchmarking vorzunehmen. Auf der Grundlage systematischer Analysen der Reputationsprozesse und deren 

Einfluss auf die unternehmerische Wertschöpfung können zudem verbesserte Organisationsstrukturen,  

Verfahren und Instrumente für das Kommunikationsmanagement entwickelt werden (ebd.). 

Um den Nutzen des Reputationsmanagements zu optimieren sollten die im Rahmen des KomRep-Reputations- 

Scorings erhobenen Kennzahlen integriert werden in Werttreiberbäume, welche die verschiedenen Ebenen 

und Wirkdimensionen des Reputationsmanagements abdecken. Strategy Maps und Balanced Scorecards helfen 

langfristig Ursache-Wirkungs-Prinzipien in den wichtigsten Dimensionen aufzuzeigen (Pfannenberg 2010). Über-

sichtlich gestaltete Scorecards und Dashboards ermöglichen eine zeitnahe Kontrolle von Kommunikations

prozessen und verschaffen Kommunikationsverantwortlichen eine schnellere Reaktionszeit.

Schließlich ist das professionelle Reporting2 der Ergebnisse des Reputation-Scorings ein entscheidender Faktor. 

2  Unter Reporting (Berichtswesen) wird die systematische, strukturierte und zeitnahe Versorgung verschiedener Empfänger mit rele-

vanten und konsistenten Informationen verstanden. Dabei setzt ein gutes Reporting die strategische Anbindung der Unternehmens-

kommunikation an die Unternehmensziele voraus (Lautenbach & Sass 2010: 84f.).
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Auch die Visualisierung der Daten ist von hoher Bedeutung. Die im Rahmen der Reputation-Scorings erhobenen 

Daten können beispielweise in Communication Scorecards einfließen oder durch Cockpits und Dashboards  

visualisiert werden. Mit Hilfe eines übersichtlich gestalteten Dashboards im Internet mit spezifischem Login-Zugang 

(vgl. Abbildung 10) können die vielen Kennzahlen aus den unterschiedlichen Befragungen und Medienanalysen 

im Kommunikationsprozess verwaltet werden. Als Einordnungs- bzw. Bewertungshilfe für die Daten wird das 

bereits vorgestellte Stufenmodell von DPRG/ICV (vgl. Abbildung 2) als Basis genutzt. Die Aktualisierung der 

Daten erfolgt dabei schnell und unkompliziert. Außerdem können unternehmensinterne Kennzahlen gemeinsam 

mit den erhobenen Daten dargestellt und Zusammenhänge aufgezeigt werden. 

 Abbildung 10: Kennzahlen-Dashboard der Österreichischen Gesellschaft für Kommunikation und Reputation im Internet. Quelle: marketmind.

Im Hinblick auf ein gelungenes Reputationsmanagement ist dieses Tool besonders hilfreich, da bei kontinuierlicher 

Einpflege neuer Daten eine zeitnahe Kontrolle der Resonanz möglich ist und die Einschätzungen von Stakeholdern 

interaktiv dargestellt werden. Es können dadurch reputationsgefährdende Faktoren identifiziert und Gegen-

maßnahmen eingeleitet werden. Zusätzlich ist das Dashboard auch für das hausinterne Reporting von Vorteil, 

da das Top Management jederzeit bei Bedarf auf die aufbereiteten Daten zurückgreifen kann. 
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Die Ergebnisse des Reputation-Scorings sollten regelmäßig Bestandteil des Management-Reportings sein. 

Hier ist es wichtig, dass die vorliegenden Daten aufbereitet, kontextualisiert und interpretiert werden. 

Orientierungspunkt sind dabei die Informationsbedürfnisse und Rezeptionsgewohnheiten des Managements. 

Entscheidungsrelevante Informationen sind herauszufiltern und zu verdichten. Das Reporting hat die Aufgabe, 

die vorliegenden Daten und Informationen übersichtlich bereitzustellen und auf die jeweiligen Empfänger in 

der Unternehmenskommunikation und im Top Management hin zuzuschneiden.  

Das Reporting nimmt dabei verschiedene Formen an und dient unterschiedlichen Zwecken (Lautenbach & 

Sass 2010: 85):

-	 Es liefert Informationen beruhend auf schnellen ad-hoc-Analysen um die situative Entscheidungsfindung  

zu unterstützen. Dies ist beispielsweise der Fall, wenn in einer Unternehmenskrise ein akuter Reputations

schaden droht und schnelle Informationen aus dem Reputations-Scoring verfügbar gemacht werden 

müssen.

-	 Es liefert Informationen zur Steuerung des Tagesgeschäfts, die Aussagen über die Effizienz und Effektivität 

der eingesetzten Mittel geben. Das Reputation-Scoring hilft hier einen regelmäßig aktualisierten Überblick 

über den Erfolg der eingesetzten Ressourcen zu geben.

-	 Es liefert Informationen zur strategischen Ausrichtung der Unternehmenskommunikation. Reputations

themen, die auch Relevanz für die Unternehmensstrategie haben, wie z.B. die Unternehmensreputation in 

der Bevölkerung und bei Opinion Leadern, sollten regelmäßig im Managementteam der Unternehmens

kommunikation diskutiert und mindestens einmal jährlich dem Top Management vorgestellt werden. 

Das Format orientiert sich an den zunehmend in Unternehmen verbreiteten ‚Flash Reports‘ oder ‚Quick Reports‘: 

Auf zwei bis drei Seiten werden die zentralen Ergebnisse komprimiert darstellt. Diese regelmäßigen Reportings 

dienen langfristig der Akzeptanz und Relevanz der Unternehmenskommunikation im Unternehmen.

Kommunikationsmanager sollten keine Angst haben, messbare Ziele zu vereinbaren und die Zielerreichung 

– oder eben -verfehlung – nachvollziehbar darzustellen. Die über Tools wie Scorecards oder Dashboards 

transparent gemachte Betrachtung der Kommunikationsleistung kann mit der Sorge verbunden werden,  

zukünftig nur noch an Zahlen gemessen zu werden. Die Praxis zeigt jedoch, dass die Vorteile eines strukturierten 

und visuell unterstützen Reputationsmanagements weit überwiegen. Damit sind Kommunikatoren nicht mehr 

nur vom Bauchgefühl abhängig, sondern können positive und negative Entwicklungen nachvollziehbar begründen 

und Erfolge verdeutlichen (Lautenbach & Sass 2010: 95).

Die vergangenen Jahre haben gezeigt, dass Investitionen in das Reputationsmanagement besonders auf lange 

Sicht für ein Unternehmen wirtschaftlich rentabel sind. Es sollte also kontinuierlich in eine vertrauenswürdige, 

sympathische und kundenorientierte Organisationsidentität und ein profiliertes Markenbild investiert werden. 
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Um Reputation langfristig professional kommunikativ zu managen, hilft Kommunikationsmanagern kleinerer  

und großer Unternehmen neben Daten aus Reputationsanalysen und Medienresonanzanalysen vor allem 

auch ein regelmäßiger Austausch mit Kollegen und Experten, die den Wertbeitrag von Kommunikation und 

Reputation einschätzen können. Zusammenschlüsse wie die Österreichische Gesellschaft für Kommunikation  

und Reputation ermöglichen es, sich über praktische Schwierigkeiten bei der Entwicklung von Kommunikations

strategien auszutauschen und von Erfolgsmodellen anderer Mitglieder unter vergleichbaren Rahmen

bedingungen des Wirtschafts- und Mediensystems in Österreich zu lernen. Das Benchmarking unterstützt den 

eigenen Reflektionsprozess und hilft neue Perspektiven auf Problemstellungen zu bekommen.
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