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Kurzbeschreibung

Unternehmen, die mit ihren Produkten und Dienstleistungen in der Offentlichkeit stehen,
leben unter anderem vom positiven Bild und dem Vertrauen, das man ihnen entgegen
bringt. Die Reputation bzw. der Ruf der Unternehmen kann sich unmittelbar auf deren
wirtschaftlichen Erfolg auswirken. Diese Arbeit vergleicht die Rolle der Social Media, also
z.B. Facebook, XING, Twitter oder Blogs mit jener der ,klassischen’ Massenmedien, also
TV, Radio, Print, bei der Bildung der Reputation eines Unternehmens. Ausgehend von der
Recherche aktueller Literatur werden in einer qualitativen empirischen Untersuchung 14
Experten verschiedener dsterreichischer Unternehmen in einem halbstandardisierten In-
terview zu den Themen

e Reputation und Reputationsmanagement

e Eigenschaften der verschiedenen Massenmedien

e Behandlung unternehmensrelevanter Themen und Zielgruppen in den unter-

schiedlichen Medien

e Glaubwirdigkeit der einzelnen Massenmedien

e Stand der Aktivitat des eigenen Unternehmens in den Social Media
befragt.
Als Ergebnis lasst sich festhalten, dass die Social Media als weiterer, ernstzunehmender
Medienkanal mit ahnlicher Reichweite wie jene der klassischen' Massenmedien gesehen
werden kénnen. Deshalb und wegen deren zusatzlichen Eigenschaften, wie z.B. Interakti-
vitat oder die Moglichkeit jedes Einzelnen zur Partizipation, sollten Social Media in die
Kommunikationsstrategie von Unternehmen integriert werden. Stéandiges ,Zuhdren’, auch
,Monitoring‘ genannt, scheint in den Social Media zur Pflicht zu werden, um frihzeitig auf
rufschadigende Botschaften in diesen reagieren zu kénnen. Die Journalisten, die gleich-
sam eine Filterfunktion fir Nachrichten Uber das Unternehmen in den ,klassischen® Mas-
senmedien einnehmen, haben diese in den Social Media nicht mehr. Umso wichtiger wird
fur Unternehmen kinftig der Beziehungsaufbau zu jenen Nutzergruppen der Social Me-
dia, die man als moégliche Multiplikatoren der eigenen Unternehmensbotschaften identifi-
ziert hat. So kénnen Firmen die Vernetzung der Nutzer und die Dialogorientierung der
Social Media zur unmittelbaren Interaktion mit wichtigen Stakeholdern und zur Starkung

der eigenen Reputation einsetzen.
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Abstract

Companies who sell their products and services to a broader range of customers and
have a responsibility towards their stakeholders depend on their positive reputation as an
important contributor to their economic success. This master thesis compares the influ-
ence of social media such as Facebook, XING, Twitter or Blogs with those of ‘classical’
mass media such as TV, radio and newspapers in regard to the forming of company repu-
tations. Thorough research of existing publications is supplemented and supported by a
qualitative empirical survey of 14 company communication experts. 15 questions in so-
called semi-standardized interviews cover the main topics:

e relevance of reputation management

e characteristics of mass media

¢ selection of topics and target groups to be addressed via mass media

e credibility of mass media

e current investments in social media activities of the companies where the experts

work.

Social media seem to be an already established channel that should be taken seriously,
considering their main features like interactivity and access to each single recipient.
Their integration into each companies” media strategy already seems to be a must. Per-
manent observation of messages in social media, so-called ‘monitoring’ has become a
necessity to be able to react in time to possible reputation threats. In social media there
are no gatekeepers serving as content filters, the way journalists do in ‘classical’ mass
media. Within social media, everyone is his/her own media agency, reporter, journalist
and editor. This is the main reason, why it seems crucial to establish and keep in contact
with influencers and communities in social networks who might be important for compa-
nies and ‘their* issues. Using the networking and two-way communication capabilities of
social media to interact directly with their stakeholders, companies can maintain and

strengthen their reputation.
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Einleitung

1 Einleitung

1.1 Hintergrund der Arbeit

Der wirtschaftliche Erfolg von Unternehmen, die mit ihnren Produkten und Dienstleistungen
in der Offentlichkeit stehen, wird unter anderem vom Vertrauen und dem positiven Bild,
das ihnen diese entgegenbringt, mitbestimmt. In dieser Arbeit wird der Begriff Reputation
als ,die Gesamtheit aller tiber ein Unternehmen in der Offentlichkeit und bei seinen unter-
schiedlichen Stakeholdern vorhandenen Images“ (Meckel/Schmid, 2008, 487) gesehen.
Das Image selbst ist hier dasjenige Unternehmensbild, das beim einzelnen Blrger veran-
kert ist.

Die angesprochene Reputation von Unternehmen wird insbesondere von Massenmedien
transportiert, derer sich die Unternehmen bedienen, um ihre Botschaften der Offentlichkeit
zu vermitteln. Diese Medien durchliefen insbesondere in der letzten Dekade einen Wandel
und wurden durch zusatzliche erganzt, wenn auch nicht ersetzt. In dieser Arbeit wird zwi-
schen zwei Mediengruppen, ,klassische‘ Massenmedien, namlich Fernsehen, Radio, Print
einerseits und Social Media, z.B. Facebook, Twittter, YouTube oder Blogs andererseits,
unterschieden. Fur die Unternehmen stellt sich die Frage, welche Massenmedien fur die
eigene Kommunikation nach au3en Uberhaupt Relevanz besitzen und welche mafigeblich

fur die Entwicklung der eigenen Reputation sind.

1.2 Problemstellung und Ziel der Untersuchung

Bei der Nutzung der ,klassischen‘ Massenmedien bestimmten und bestimmen bis dato die
Unternehmen weitgehend selbst, welche Information der Offentlichkeit zur Verfiigung ge-
stellt wird. Hier zeigt sich auch bereits die Rolle der Unternehmenskommunikation als
Funktion und als organisatorische Einheit des Unternehmens im Umgang mit den klassi-
schen‘ Massenmedien. Die Unternehmenskommunikation oder ihr Teilbereich ,Public Re-
lations’, halt quasi die Informationshoheit und die Kontrolle, was, wann und an welche
Medien Uber das Unternehmen mitgeteilt wird. Dabei werden die Botschaften durch eige-
ne unternehmensinterne Kommunikationsprofis oder Agenturen selbst gestaltet. Lediglich
in Ausnahmefallen, wie etwa bei schadhaften Produkten oder mangelhaften Dienstleis-
tungen, sind Riickmeldungen aus der Offentlichkeit in nennenswerter Anzahl zu erhalten.
Aulerdem wird die Medienlandschaft, wenn Gberhaupt, nur extensiv im Hinblick auf Mel-
dungen Uber das eigene Unternehmen beobachtet, wie etwa Jodeleit (vgl. 2010, 11) mit

,Monitoring‘ beschreibt. Der Grund ist, dass man als Unternehmen ja in der Uberwiegen-
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den Anzahl der Falle selbst der Herausgeber der Information ist, also die Kontrolle dari-
ber innehat.

Durch die sogenannten Social Media, wie zum Beispiel Twitter, die Blogsphere, Face-
book, YouTube, Flickr, Social Bookmarking, scheint dieser traditionelle Ansatz, wie Unter-
nehmen und Organisationen mit der Offentlichkeit in Kontakt treten und ihre Reputation
bilden, nicht mehr zu greifen (vgl. Meckel/Schmid, 2008, 485 ff). Es scheint sich nun der
Bedarf nach einer Anderung dieses Ansatzes in den Aufgaben jener Bereiche in den Un-
ternehmen anzubahnen, die fur Kommunikation nach auf3en Verantwortung tragen.
Beispiele fur oben erwahnte Veranderungen und erweiterte Aufgaben sind die Beobach-
tung der Social Media und die schnelle Reaktion auf Entwicklungen mit Relevanz fur die
Reputation des eigenen Unternehmens. Auch das Eintreten in den Dialog mit Einzelnen in
der Rolle von Meinungsfihrern in den Social Media, bzw. ganzen sogenannten ,Commu-
nities’, also Nutzern von Plattformen mit gemeinsamen Interessen, scheint eine neue
Herausforderung fur die Unternehmenskommunikation darzustellen. Am Beispiel der Fir-
ma Dell verweisen Weinberg (vgl. 2009, 29f) sowie Meckel/Schmid (vgl. 2008, 481f) in
diesem Zusammenhang auf die negativen Folgen, welche die durch das IT-Unternehmen
ignorierte Kritik eines einzelnen - wenn auch einflussreichen - US-amerikanischen Blog-
gers bezlglich mangelnden Kundenservices far Dell hatte,
http://www.buzzmachine.com/2005/08/17/dear-mr-dell/, 10.1.2011. Dell ist mittlerweile
selbst Mitglied von www.socialmedia.org, einem internationalen Web-Forum Uber den
Einsatz von Social Media durch Unternehmen. Die Teilnehmer dieses Forums tauschen
sich in regelmaRigen Treffen zum Thema Social Media aus. Seit 2007 holt Dell auf’erdem
auf der Plattform www.ldeaStorm.com Anregungen von Dell-Computer-Nutzern ein.

Eine generelle Verschiebung der Bedeutung innerhalb der Kommunikationsmedien zeich-
net sich ab, bzw. ist schon eingetreten (vgl. Jodeleit, 2010, 1f). Die zentrale Frage ist,
welche Rolle die Social Media im Vergleich zu den klassischen’ Massenmedien bei der
Bildung der Reputation eines Unternehmens tatsachlich spielen.

Das Ziel dieser Arbeit ist ein Vergleich aus Expertensicht bezlglich der Rolle und des
Einsatzes relevanter |klassischer’ Medien vs. relevanter Social Media bei der Bildung von
Image und Reputation in ausgewahlten dsterreichischen Unternehmen. Es gilt einen mog-
lichen signifikanten Trend in Richtung Social Media zu erkennen, der eine monetare oder
personelle Investition in diese Richtung flir Unternehmen generell rechtfertigt. Aus Sicht
dieser Problemstellung heraus leitet sich auch die Forschungsfrage, siehe nachstes Kapi-
tel, ab.
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1.3 Forschungsfrage

Die zuvor erlauterte Problemstellung flihrt zur Forschungsfrage dieser Arbeit:

Welche Rolle spielen Social Media im Vergleich zu klassischen Massenmedien bei der
Bildung der Unternehmensreputation?

Die Untersuchung dieser Frage gliedert sich in einen theoretischen und einen empirischen
Abschnitt. Ausgehend von der Forschungsfrage und den Literaturrecherchen werden fol-
gende Annahmen getroffen:

Reputation hat Einfluss auf den wirtschaftlichen Erfolg einer Firma, der in letzter Konse-
quenz auch monetar bewertbar ist.

Social Media haben zusatzliche, nicht mehr zu vernachlassigende Eigenschaften gegen-
Uber den |klassischen‘ Massenmedien TV, Radio, Print bzgl. der Reputationsbildung.
Wenn Social Media in der Unternehmenskommunikation eingesetzt werden, scheint es
sinnvoll, diese aktiv als Autor und passiv, also als reiner Leser, zu nutzen.

Wenn Social Media zur Darstellung des eigenen Unternehmens eingesetzt werden, kann
dies fur dieselben Themen und Zielgruppen erfolgen wie mit ,klassischen‘ Massenmedien
Wenn Social Media fir die Verbreitung derselben Botschaft eingesetzt werden wie die
Lklassischen‘ Massenmedien, entspricht die Glaubwirdigkeit von Social Media jener der

Jklassischen‘ Massenmedien.

1.4 Stand der Forschung

Die aktuelle Literatur zum Thema Social Media hebt zusatzliche Eigenschaften derselben
gegenuber  klassischen* Massenmedien wie TV, Radio oder Print hervor. Meckel/Schmid
(vgl. 2008, 477) nennen insbesondere die Partizipation der Zielgruppen und die Aufhe-
bung der einseitigen hierarchischen Informationsvermittlung zugunsten der Vernetzung.
Eine weitere wesentliche Eigenschaft zieht sich wie ein roter Faden durch die aktuelle
Literatur zu diesem Thema, unterschiedlich benannt aber dasselbe Phanomen anspre-
chend, die ,Weisheit der Masse* oder die ,Weisheit der Vielen“ (Weinberg, 2009, 253). Es
scheint gemal den diversen Autoren, dass die massenhafte Vernetzung von gebildeten
Laien in Summe dem Wissen einiger weniger Experten Uberlegen ist. Darauf wird im Ka-
pitel 4 Uber die zusatzlichen Eigenschaften von Social Media gegenlber den klassischen’
Medien noch genauer eingegangen.

Sehr genaue Studien existieren auch bereits Uber den Umfang der Internetnutzung, der
Social Media als Teil darin und der ,klassischen* Massenmedien (vgl. Bonfadelli, 2004b,

203ff). Generell scheinen die Autoren der aktuellen Fachwerke jedoch der Meinung zu
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sein, dass Social Media die ,klassischen‘ Massenmedien nicht ersetzen werden. Jodeleit
(vgl. 2009, 3f) etwa sieht z.B. Pressemitteilungen, Pressekonferenzen und Aussendungen
nicht obsolet, doch die Social Media werden als weitere Instrumente hinzukommen. Aller-
dings werden die Social Media durch ihre blof3e Existenz entscheidende Verhaltensande-
rungen bei Unternehmen bewirken. Qualman (vgl. 2010, 51f) setzt Social Media mit pra-
ventivem Verhalten gleich. Unternehmen wirden kiinftig griindlich tGberlegen, welche ihrer
Handlungen negative Reaktionen in Facebook oder in bekannten Blogs hervorrufen konn-
ten.

Wie sich der Zugang zu den Social Media von den klassischen’ Massenmedien unter-
scheidet, beschreibt z.B. Brauckmann (vgl. 2010, 14f), der die Notwendigkeit der perma-
nenten Beobachtung der unternehmensrelevanten Inhalte und Themen im Internet, von
ihm als ,Monitoring’ bezeichnet, hervorhebt. Dazu liefert auch der Webanalyse-Report
Osterreich 2010 http://www.e-dialog.at/webanalyse-report, 10.1.2011, Anhaltspunkte (iber
den aktuellen Stand. Diese Studie behandelt die Nutzung von Webanalyse durch die 6s-
terreichischen Top-100 Unternehmen. Da ungefahr 60 Prozent der ATX-Unternehmen
Webanalyse nutzen, scheint zumindest das Bewusstsein bezliglich der Bedeutung, den
Erfolg eigener Online-Aktivitaten zu messen, vorhanden zu sein. Allerdings zeigt sich,
dass Einsatz und Art der Analyse und der dazu angewandten Instrumente deutlichen
Spielraum fir Optimierung zulassen, insbesondere auch fur das Social Media Monitoring,
fur welches die Webanalyse ja nur eine Voraussetzung darstellt.

Fir diese Arbeit ist von Relevanz, dass scheinbar bis dato entweder lediglich ,klassische’
Medien oder separat davon Social Media untersucht wurden, nicht jedoch eine 1:1 Ge-
genuberstellung beider Mediengruppen erfolgt ist. So existieren in der Fachliteratur be-
reits zahlreiche aktuelle Beschreibungen und Untersuchungen zu speziellen, bekannten
Social Media Plattformen wie XING oder Facebook oder etwa Tools wie Twitter. Bemer-
kenswert ist, dass die sogenannte Blogsphere nur dort genauer betrachtet wird, wo Blog-
ger unmittelbar Unternehmensreputation negativ beeinflusst haben. Aktuelle Beispiele
daflr liefern die Unternehmen Dell oder Walmart, Falle, die in Kapitel 4.7 naher ausge-
fuhrt werden. An dieser Stelle sei auch auf jene Studien zur Verbreitung und Nutzung der
Social Media in Osterreich verwiesen, auf die in den folgenden Kapiteln noch naher ein-
gegangen wird.

In dieser Arbeit erfolgt somit ein direkter Vergleich der Social Media mit TV, Radio und
Print wobei im empirischen Teil, der sich auf Experteninterviews stitzt, siehe 1.5, darauf
geachtet wird, auch diese beiden Mediengruppen gleichberechtigt zu untersuchen. Kei-
nesfalls soll bei der Wahl der Experten oder der Fragen an diese der Eindruck einer Vor-

wegnahme der Bestatigung oder Widerlegung der Annahmen entstehen. Die gewahlte



