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Abstract

Unternehmen befinden sich in einem Beziehungsgeflecht mit verschiedenen Stakehold-
ern, die differierende Anspruche stellen und den Erfolg des Unternehmens stark beein-
flussen. Unter diesen Gegebenheiten ist es von zentraler Bedeutung, gute Beziehungen zu
den unterschiedlichen Gruppen und somit ein hohes Beziehungskapital aufzubauen. Eine
Schlusselfunktion kommt dabei der Kommunikation zu, da sie das Bindeglied zwischen Un-
ternehmen und Stakeholdern darstellt.

Um mithilfe strategischen Kommunikationsmanagements die Beziehungen zu Stake-
holdern zu starken, missen Unternehmen wissen, worauf Uberhaupt gute Beziehungen
beruhen. Im Zentrum der Arbeit steht daher das soziale Kommunikations-Controlling
von Unternehmen als Analyse- und Steuerungsfunktion und die Frage, aus welchen
Faktoren sich das Beziehungskapital eines Unternehmens zusammensetzt. Im Gegensatz
zum 6konomischen Kommunikations-Controlling fokussiert der soziale Ansatz nicht die
O0konomische Ausrichtung der Kommunikation, sondern die Unternehmen-Stakeholder-
Beziehungen.

Auf Basis des Beziehungskapital-Ansatzes von Szyszka und zentralen Reputation-
skonzepten wurden die Dimensionen und Indikatoren von Beziehungskapital hergeleitet.
Eine quantitative Befragung einer breiten Offentlichkeit diente anschlieRend der Priifung
des Entwurfs und der Identifikation moglicher weiterer Aspekte. Das Ergebnis stellt ein
Modell dar, demnach Beziehungskapital aus folgenden acht Dimensionen besteht: die Pro-
dukte und Services, der unternehmerische Erfolg sowie die Kompetenz des Unternehmens
als funktionale Komponenten, die soziale Verantwortung, die 6kologische Verantwortung
und die Verantwortung gegenUber den Mitarbeitern als soziale Komponenten sowie
die Sympathie und Attraktivitat des Unternehmens als affektive Komponenten. Die
Dimensionen werden durch insgesamt 20 Indikatoren reprasentiert.

Das Modell lasst sich in den theoretischen Kontext des sozialen Kommunikations-
Controllings einordnen und kann als Erweiterung des Beziehungskapital-Ansatzes
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hinzugezogen werden. In der Praxis liefert die Arbeit erste Hilfestellungen, um das
Beziehungskapital eines Unternehmens bestimmen und darauf aufbauend ein strategis-
ches Kommunikationsmanagement etablieren zu kénnen.
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Abstract

Unternehmen befinden sich in einem Beziehungsgeflecht mit verschiedenen Stakeholdern,
die differierende Anspriiche stellen und den Erfolg des Unternehmens stark beeinflussen.
Unter diesen Gegebenheiten ist es von zentraler Bedeutung, gute Beziehungen zu den
unterschiedlichen Gruppen und somit ein hohes Beziehungskapital aufzubauen. Eine
Schlusselfunktion kommt dabei der Kommunikation zu, da sie das Bindeglied zwischen
Unternehmen und Stakeholdern darstellt.

Um mithilfe strategischen Kommunikationsmanagements die Beziehungen zu
Stakeholdern zu stdrken, muissen Unternehmen wissen, worauf Uberhaupt gute
Beziehungen beruhen. Im Zentrum der Arbeit steht daher das soziale Kommunikations-
Controlling von Unternehmen als Analyse- und Steuerungsfunktion und die Frage, aus
welchen Faktoren sich das Beziehungskapital eines Unternehmens zusammensetzt. Im
Gegensatz zum 6konomischen Kommunikations-Controlling fokussiert der soziale Ansatz
nicht die o6konomische Ausrichtung der Kommunikation, sondern die Unternehmen-
Stakeholder-Beziehungen.

Auf Basis des Beziehungskapital-Ansatzes von Szyszka und zentralen
Reputationskonzepten wurden die Dimensionen und Indikatoren von Beziehungskapital
hergeleitet. Eine quantitative Befragung einer breiten Offentlichkeit diente anschlieBend der
Prifung des Entwurfs und der Identifikation mdglicher weiterer Aspekte. Das Ergebnis stellt
ein Modell dar, demnach Beziehungskapital aus folgenden acht Dimensionen besteht: die
Produkte und Services, der unternehmerische Erfolg sowie die Kompetenz des
Unternehmens als funktionale Komponenten, die soziale Verantwortung, die dkologische
Verantwortung und die Verantwortung gegenlUber den Mitarbeitern als soziale
Komponenten sowie die Sympathie und Attraktivitdt des Unternehmens als affektive
Komponenten. Die Dimensionen werden durch insgesamt 20 Indikatoren reprasentiert.
Das Modell lasst sich in den theoretischen Kontext des sozialen Kommunikations-
Controllings einordnen und kann als Erweiterung des Beziehungskapital-Ansatzes
hinzugezogen werden. In der Praxis liefert die Arbeit erste Hilfestellungen, um das
Beziehungskapital eines Unternehmens bestimmen und darauf aufbauend ein

strategisches Kommunikationsmanagement etablieren zu kénnen.
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1 Einfiihrung in die Thematik

»With public sentiment, nothing can fail;
without it, nothing can succeed.”
- Abraham Lincoln -
Die Beziehungen von Unternehmen zu verschiedenen Stakeholder-Gruppen sind heute
mehr denn je ein bedeutender Erfolgsfaktor. Denn: Unternehmen sind durch die
Globalisierung und die Digitalisierung einem standigen Wandel und Veradnderungen
ausgesetzt (Simtion, 2016, S. 14-15; Szyszka, 2017, S. 13-15). Das Unternehmensumfeld
wird gleichzeitig von verschiedenen Stakeholder-Gruppen gepréagt, die unterschiedliche
Anforderungen stellen und diese Uber verschiedene mediale Kanéle 6ffentlich mitteilen
(Lintemeier, 2013, S. 32; ZerfaB & Pleil, 2015, S. 9.) Sie setzen somit Rahmenbedingungen
und beeinflussen das Handeln von Unternehmen (Johanssen+Kretschmer, 2015b, S. 3;
Szyszka, 2017, S. 15-18). Gleichzeitig fuhrt die Informationsflut, der Stakeholder
ausgesetzt sind, zu einer wachsenden Ablehnung beliebiger Botschaften und zu
Akzeptanzproblemen von Unternehmen (Langen & Fischer, 2001, S. 3 zit. n. Simtion, 2016,
S. 16). Um in einem solchen Umfeld erfolgreich zu sein und zu bleiben, missen
Unternehmen langfristige Beziehungen zu den verschiedenen Stakeholdern-Gruppen
pflegen (Mast, 2013, S. 64; Simtion, 2016, S. 17).
Die Ausrichtung auf und Einbindung von Stakeholdern ist nicht neu (Freeman, 1984). Die
Aktualitat spiegelt sich allerdings in der derzeit starken Auseinandersetzung unter anderem
zu den Themen Stakeholder-Management und Corporate Social Responsibility (CSR)
wider (s. u.a. Heinrich, 2013; Mesicek, 2016, S. 1-2). Diese Tendenz zeigt sich auch in der
Praxis: So sehen einer Umfrage von Lintemeier und Rademacher aus dem Jahr 2013
zufolge knapp 80 Prozent der Stakeholderverantwortlichen im Unternehmen die Bedeutung
von Stakeholder-Management als zunehmend bis stark zunehmend an (Lintemeier, 2013,
S. 33; Rademacher, Lintemeier & Thiessen, 2013, S. 60).
Trotz steigender Bedeutung wird der Einbezug von Stakeholdern Szyszka (2017) zufolge
meist nur als freiwilliger Zusatznutzen angesehen (S. 18). Dass dies aber ein existenzieller
Faktor ist, zeigen zahlreiche Krisen, beispielsweise das Bauprojekt ,Stuttgart 21“ der
Deutschen Bahn, gegen welches es heftige Protestbewegungen gab, die bis heute
andauern (0.A., 2011; Milankovic, 2016). ,Damit liegt das Schicksal eines Unternehmens
nicht nur in der eigenen, sondern immer in einem hohen MaBe auch in der Hand seiner
zentralen Stakeholder® (Szyszka, 2017, S. 10). ,Sie entscheiden Uber Akzeptanz,

Legitimation und letztlich Gber die Handlungsspielrdume, die einem Unternehmen [...]



zugestanden werden“ (Johanssen+Kretschmer, 2015a, S. 6). Bevor ein Unternehmen
wertschopfend agieren kann, benétigt es ein bestimmtes MaB an Wertschatzung von Seiten
seiner relevanten Stakeholder (Szyszka, 2017, S. 10 & S. 116-119).

.Der Kampf um die Gunst der Zielgruppen wird zunehmend auf dem Feld der
Kommunikation entschieden® (Bruhn, Esch & Langner, 2009, S. V). Denn Kommunikation
ist Szyszka (2017) zufolge die ,Klammer zwischen Unternehmen und Stakeholdern® (S.
28); Kommunikation bildet, formt und erhalt Beziehungen (ebd.). Eine Umfrage der
Universitdt Hohenheim unter den Kommunikationsverantwortlichen der deutschen Top-
500-Unternehmen aus dem Jahr 2013 zeigt, dass in den Kommunikationsstrategien
zunehmend die Integration von Stakeholdern, der Beziehungsaufbau sowie die
Beziehungspflege fokussiert werden. Diese Beobachtung zieht sich durch alle
Kommunikationsdisziplinen, sei es die interne Kommunikation oder das
Reputationsmanagement. (Mast, 2013) Wahrend Mast in dem dazugehdérigen Artikel
abschlieBend prognostiziert, dass ,[d]ie in Wissenschaft und Praxis haufig geforderte
Stakeholder-Orientierung [...] langsam Wirklichkeit® (ebd., S. 71) wird, zeichnet die
Folgestudie aus dem Jahr 2015 ein eher erniichterndes Bild. Diese deckt auf, dass im
Rahmen der Unternehmenskommunikation zwei Jahre spater zwar viele Ressourcen in
neue Kommunikationskandle und den Ausbau der Infrastruktur investiert werden, die
Aktivitdten allerdings zu wenig an den Erwartungen, Anspriichen und Interessen der
Stakeholder ausgerichtet werden (Mast, 2015, S. 49-50). So zieht Mast 2015 das Fazit,
dass Unternehmen die Freiheit der Stakeholder unterschétzen und hinsichtlich einer
Stakeholder-Orientierung noch einen weiten Weg vor sich haben (ebd., S. 55; s.a.
Daschmann, 2016, S. 6; ZerfaBB, Klewes & Wiesenberg, 2015). Die hohe Bedeutung
spiegelt sich allerdings in den beschriebenen gesellschaftlichen Entwicklungen wider. So
pladieren Experten daflir, Stakeholder und ihre Anspriche in den Fokus der
Kommunikation zu stellen (Simtion, 2016, S. 19).

Ein Ansatz, der eben dies tut, ist das sogenannte ,Beziehungskapital“ von Peter Szyszka.
Unter Beziehungskapital versteht Szyszka (2017) die ,Wertschatzung, die ein
Unternehmen in seinem sozialen Umfeld und damit bei seinen Stakeholdern genieBt* (S.
29). Dieses Beziehungskapital und somit die Stakeholder-Beziehungen eines
Unternehmens stellt er in den Mittelpunkt von Kommunikationsmanagement und

Kommunikations-Controlling (ebd., S. 48-50).



Insgesamt wird deutlich, dass Unternehmen Stakeholdern eine besondere Aufmerksamkeit
schenken sollten. Die Relevanz wird im Unternehmenskontext zwar gesehen, allerdings
fehlt es teilweise an Umsetzungen. Wie man sich der Thematik ndhern konnte, zeigt
Szyszkas Beziehungskapital-Ansatz. Das sehr junge Konzept deckt gleichzeitig

Forschungsbedarf auf. An eben dieser Stelle setzt die vorliegende Arbeit an.

1.1 Zielsetzung und zentrale Forschungsfrage

Da das Konzept des Beziehungskapitals einen neuen Ansatz darstellt, gibt es in Theorie
und Praxis bisher nur wenig Auseinandersetzungen zu der Thematik. Detaillierte Konzepte
lassen sich bisher nur bei Szyszka (2013, 2014a, 2017) und der Kommunikationsagentur
Johanssen + Kretschmer (2015a, 2015b), die sich auf dieses Gebiet in ihrer
Beratungstatigkeit spezialisiert hat, finden. Eine Untersuchung zu diesem Thema fihrte
Joana Witt (2014) durch. Ziel der Arbeit ist es daher, die theoretische Basis weiterzudenken
sowie eine Anschlussfahigkeit an die Praxis herzustellen.
Um das Beziehungskapital eines Unternehmens mittels Kommunikation bearbeiten zu
kénnen, missen Unternehmen wissen, in welchem AusmaB ihnen Beziehungskapital
Uberhaupt zur Verfigung steht und wo sich mégliche Starken sowie Schwachstellen
befinden. Somit kbnnen zum einen Handlungsspielrdume eingeschétzt und zum anderen
Kommunikationsaktivitdten zur Verbesserung des Beziehungskapitals geplant werden.
Doch worauf beruht das Beziehungskapital eines Unternehmens eigentlich? Was ist
Stakeholdern bei einem Unternehmen wichtig, um dieses als positiv zu bewerten? Welche
Faktoren beeinflussen die Wertschatzung, die einem Unternehmen entgegengebracht
wird? Worauf beruhen gute Beziehungen?
Diese Fragen riicken das Beziehungskapital selbst und konkret seine Inhalte in den Fokus
dieser  Arbeit. Denn um das Beziehungskapital durch strategisches
Kommunikationsmanagement bearbeiten zu kénnen, missen Unternehmen wissen, wie
sich das Beziehungskapital im Detail zusammensetzt. Im Zentrum der Masterarbeit steht
daher folgende Forschungsfrage:

Aus welchen Faktoren setzt sich das Beziehungskapital eines Unternehmens

zusammen?
Diese Frage soll im Laufe der vorliegenden Arbeit beantwortet werden. Ziel ist es,
herauszufinden, welche Faktoren Stakeholdern bei einem Unternehmen wichtig sind, um
daraus abschlieBend ein grundlegendes Konzept zum Konstrukt Beziehungskapital zu

entwickeln.



1.2 Herangehensweise und Aufbau der Arbeit

Um sich der Forschungsfrage zu nahern, wird die Thematik zunéachst auf theoretischer
Basis betrachtet. In einem zweiten Schritt werden die dort gewonnenen Erkenntnisse
empirisch geprift. AbschlieBend soll das theoretisch sowie empirisch gewonnene Wissen
zu einem Modell fir Beziehungskapital zusammengefihrt werden.

Die theoretische Auseinandersetzung gliedert sich in drei Teile. Zu Beginn wird das
Stakeholder-Management thematisiert, da dieses die Dachthematik der Arbeit darstellt
(Kapitel 2). Es wird der Grundgedanke des Stakeholder-Ansatzes vorgestellt, um einen
allgemeinen Einblick zu vermitteln, und konkret auf die Stakeholder-Gruppen eines
Unternehmens eingegangen. AnschlieBend wird dieser betriebswirtschaftliche Ansatz in die
Kommunikationswissenschaft eingeordnet.

Im Rahmen des Stakeholder-Managements konzentriert sich die Arbeit auf das
Kommunikations-Controlling von Unternehmen, welches somit den zweiten
Schwerpunkt der theoretischen Auseinandersetzung bildet (Kapitel 3). Es werden die zwei
zentralen Richtungen thematisiert, das 6konomische sowie das soziale Kommunikations-
Controlling. Da das bereits erwahnte Beziehungskapital eines Unternehmens im Mittelpunkt
des sozialen Kommunikations-Controllings steht, wird dieser Ansatz im weiteren Verlauf
der Arbeit fokussiert.

Der dritte theoretische Teil der Arbeit widmet sich speziell der Identifikation méglicher
Faktoren von Beziehungskapital. Dieser Thematik wird sich aus zwei Richtungen gené&hert:
Zum einen wird in Kapitel 4 das Konzept nach Szyszka zur Bestimmung von
Beziehungskapital behandelt, welches erste Hinweise auf die Faktoren von
Beziehungskapital liefert. Zum anderen werden in Kapitel 5 zentrale Reputationskonzepte
hinzugezogen, da das Konstrukt Reputation groBBe Parallelen zum Beziehungskapital eines
Unternehmens aufweist. Die beiden Ansatze werden in Kapitel 6 zusammengefihrt, um
mogliche Dimensionen von Beziehungskapital zu identifizieren.

Im Anschluss an die theoretische Auseinandersetzung folgt eine empirische
Begleituntersuchung (Kapitel 7 & 8). Ziel ist es, die in der Theorie identifizierten
Dimensionen von Beziehungskapital in der Praxis zu prufen und mdglicherweise zu
erganzen. Es ist deutlich herauszustellen, dass die Untersuchung aus
forschungs6konomischen Grinden lediglich eine Ergadnzung zur theoretischen
Ausarbeitung ist und diese untermauern soll.

AbschlieBend werden die theoretischen sowie empirischen Erkenntnisse zusammengeflhrt
und so ein fir diese Arbeit finales Modell fiir Beziehungskapital entworfen (Kapitel 9).
Die Arbeit schlieBt mit einem Fazit und Ausblick ab (Kapitel 10).



2 Stakeholder-Management

Unternehmen stehen heute mehr denn je verschiedenen Akteuren und Gruppen mit sich
teils divergierenden Erwartungen und Anforderungen gegenuber. Kunden erwarten
passende Produkte und Services, Mitarbeiter ein zufriedenstellendes Arbeitsumfeld,
Lieferanten abgestimmte Prozesse, Anteilseigner maximale Umséatze. Neben diesen
.Klassischen® Anspruchsgruppen treten weitere Gruppen, wie beispielsweise
Umweltorganisationen oder Anwohner, hinzu, die vermehrt ethische oder
gesellschaftspolitische Anspriche stellen. (Lintemeier, 2013, S. 32; Schuppisser, 2002, S.
3) Unternehmen sind nicht in der Gesellschaft isoliert, sondern in ein Geflecht von Akteuren
mit verschiedenen Interessen eingebunden (Baptist, 2008, S. 8; Simtion, 2016, S. 31).
Diese Erkenntnis ist Kern des sogenannten Stakeholder-Ansatzes, der die Basis der
vorliegenden Arbeit darstellt. Die Wahl des Stakeholder-Ansatzes begriindet sich einerseits
in seiner hohen theoretischen Bedeutung, andererseits in seiner praktischen
Anwendbarkeit. Ersteres wird insbesondere in Kapitel 2.1, letzteres in Kapitel 2.2 deutlich.
Daruber hinaus lasst sich der Ansatz fur die Kommunikationswissenschaft fruchtbar
machen, wie in Kapitel 2.3 sowie im weiteren Verlauf der Arbeit deutlich wird.’

Im Folgenden wird somit zundchst auf den Ursprung des Stakeholder-Ansatzes
eingegangen und der Grundgedanke umrissen. Daran anschlieBend werden die
Stakeholder eines Unternehmens thematisiert. Neben einer Begriffskldrung stehen die
Identifikation und die Priorisierung verschiedener Gruppen im Mittelpunkt. Auf dieser Basis

erfolgt abschlieBend eine Verortung des Ansatzes in der Kommunikationswissenschaft.

2.1 Grundgedanken des Stakeholder-Ansatzes

Der Grundgedanke des Stakeholder-Ansatzes geht auf R. Edward Freeman zuruck, der als
Begriinder der Stakeholder-Diskussion im Unternehmenskontext angesehen wird
(Karmasin, 2015, S. 341; Simtion, 2016, S. 36; Storck, 2013, S. 38; Szyszka, 2017, S. 164-
165). Zwar sind die Begriffe ,stake’ und ,Stakeholder’ sowie erste Gedanken des Ansatzes
schon in friheren Werken zu finden,®> zu einem unabhéngigen Konzept der

Managementlehre entwickelte sich der Stakeholder-Ansatz jedoch erst im Jahr 1984 durch

' s.a. Simtion, 2016, S. 34

% Der Begriff ,stake’ wird Tomczak & Kernstock (2014) zufolge zum ersten Mal im Jahr 1703 im
Oxford Dicitionary genannt (S. 30). Der Gedanke, dass neben Shareholdern auch weitere Gruppen
far den Unternehmenserfolg von Bedeutung sind, taucht nach Poeschl (2013) erstmals im Jahr 1905
bei Robert Wood auf (S. 127). Der Begriff ,Stakeholder’ selbst wird hier allerdings noch nicht genutzt.
Die erste Verwendung in der Managementliteratur wird dem Stanford Research Institute 1963
zugeschrieben (Baptist, 2008, S. 8; Freeman, 1984, S. 31).



Freemans Werk ,Strategic Management: A Stakeholder Approach® (Baptist, 2008, S. 8;
Tomczak & Kernstock, 2014, S. 31; Wirz, 2012, S. 43). ,Der Stakeholder-Begriff wird als
Pendant zur bis zum damaligen Zeitpunkt dominierenden Shareholder-Perspektive [...]
eingefuhrt und kann als Startpunkt eines grundlegenden wissenschaftlichen wie
praktischen Umdenkens betrachtet werden® (Simtion, 2016, S. 35).

Ausgangspunkt bilden die sich verandernden Bedingungen der internen und externen
Umwelt sowie ihre Auswirkungen auf die Aufgabe und Rolle von Unternehmen (Freeman,
1984, S. 3-22). Aufgrund der Globalisierung, der Bedeutung der Informationstechnologien
und der gestiegenen gesellschaftlichen Wahrnehmung des Unternehmenshandelns
pladiert Freeman fir einen neuen Managementansatz, der der sich wandelnden Umwelt
gerecht wird (Freeman, Harrison, Wicks, Parmar & Colle, 2010, S. 3). Statt einer einseitigen
Fokussierung auf die finanziellen Partner eines Unternehmens, wie ihn der Shareholder-
Ansatz postuliert, ist es notwendig, weitere Umweltgruppen zu bericksichtigen, da diese
ebenfalls Einfluss auf den Erfolg des Unternehmens nehmen kdénnen (Freeman, 1984, S.
4-22; Freeman & Reed, 1983, S. 88-89)

We believe that in order to maximize profits, companies need great products and services
that customers want, solid relationships with suppliers that keep operations on the cutting
edge, inspired employees who stand for the company mission and push the company to
become better, and supportive communities that allow businesses to fourish (Freeman et
al., 2010, S. 11).

Eben diese Gruppen stellen sogenannte Stakeholder dar, welche von Freeman (1984)
definiert werden als ,any group or individual who can affect or is affected by the
achievement of the organization’s objectives” (S. 46). Abbildung 1 verdeutlicht den Ansatz

und zeigt beispielhaft und vereinfacht weitere Stakeholder auf, die einen Anspruch (stake)
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Environ- .
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Competitors
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Abbildung 1: Stakeholder-Modell nach Freeman (1984, S. 25)

an ein Unternehmen stellen (kénnen).




Szyszka (2017) fasst den Grundgedanken wie folgt zusammen:

Organisationen missen sich mit allen Gruppen ihres sozialen Umfeldes arrangieren, deren
Ressourcen sie bendtigen, weil jede Gruppe ihre Ressourcen auch anderweitig einsetzen
kann und eine Erwirtschaftung eigener Mehrwerte deren Kooperationsbereitschaft
voraussetzt. [...] Freemans umfeldbezogenes Managementdenken geht Uber eine rein
Okonomische Betrachtung von Unternehmen hinaus, die Kunde, Absatz und
Shareholdernutzen in den Mittelpunkt ricken, und fordert eine Betrachtung von
Unternehmen im Kontext ihres gesamten marktlichen und gesellschaftlichen Umfelds (S.
165).

Die Einbindung von und der Umgang mit den verschiedenen Stakeholder-Gruppen

erfordert ein systematisches Stakeholder-Management (Freeman, 1984, S. 52-53).

Freeman definiert in diesem Zusammenhang drei Bereiche (ebd., S. 53-74):

1) Auf der rationalen Ebene geht es um die Identifikation der Stakeholder und ihrer
Anspriiche an ein Unternehmen.

2) Aufder prozessualen Ebene stehen die Unternehmensprozesse im Mittelpunkt, um
das Stakeholder-Management erfolgreich zu integrieren.

3) Auf der transaktionalen Ebene wird nach den Austauschprozessen zwischen

Stakeholdern und dem Unternehmen gefragt.

Die vorliegende Arbeit l&sst sich im Kern auf der rationalen Ebene einordnen, da die
Anspruche der Stakeholder im Mittelpunkt der Ausarbeitung stehen. Daneben sind aber
auch Verbindungen zur prozessualen sowie zur transaktionalen Ebenen zu erkennen, da

sich die Erkenntnisse auf eben diese Bereiche auswirken.

Das Stakeholder-Management bildet einen zentralen Erfolgsfaktor, wenn Unternehmen die
Beziehungen zu verschiedenen Stakeholdern in ihrer Strategie berlcksichtigen (Baptist,
2008, S. 11; Schuppisser, 2002, S. 9).

Dabei ist der Stakeholder-Ansatz, wie oft angenommen, keine widersprichliche oder
entgegengesetzte Position zum Shareholder-Value-Ansatz, sondern vielmehr eine
komplementare. Denn zum einen trédgt die Beachtung der Interessen verschiedener
Stakeholder zum Erfolg des Unternehmens und somit auch zur Befriedigung der Interessen
der Shareholder bei (Freeman, 2010, S. 10-12; s. a. Helm, 2007, S. 163-165). Zum anderen
sind auch Shareholder eine Gruppe, die Anspriiche an ein Unternehmen stellen und somit
de facto ebenfalls eine Stakeholder-Gruppe (Freeman, 2004, S. 231). Sie nehmen zwar
eine zentrale Stellung ein, inwiefern sie jedoch besonders zu behandeln sind, ist
situationsabhéngig (Post, Preston & Sachs, 2002, S. 17 & 31; Szyszka, 2017, S. 20) (s.
Kapitel 2.2).



.Freemans (1984) Werk gilt als Startschuss der wissenschaftlichen Beschéaftigung mit
Stakeholder-Management im Unternehmenskontext“ (Simtion, 2016, S. 36). Davon
ausgehend hat sich in den letzten 30 Jahren eine schwer Uberschaubare Anzahl an Autoren
mit den Begrifflichkeiten und dem Konzept beschéftigt, sodass sich der Ansatz heute in den
verschiedensten Anwendungsfeldern und Theoriebereichen wiederfindet (Donaldson &
Preston, 1995, S. 70; Karmasin, 2015, S. 341; Wirz, 2012, S. 43). Donaldson und Preston
(1995) systematisieren diese und definieren drei Zugangsperspektiven (S. 70-71). In
Kombination mit aktuellen Ergdnzungen von Karmasin (2015) I&sst sich der Stakeholder-

Ansatz somit wie folgt betrachten (S. 341-343):

1) In deskriptiver Perspektive beschreibt und analysiert der Ansatz Verhalten und
Merkmale von Unternehmen und Stakeholder-Gruppen sowie deren
Zusammenspiel, sprich Unternehmen-Umwelt-Beziehungen.

2) In instrumenteller Perspektive fokussiert der Ansatz die Interaktion mit den
Stakeholdern und den damit einhergehenden Unternehmensprozessen. Im
Zentrum stehen die ldentifikation der Anspriiche und Interessen der Stakeholder
sowie der Umgang mit diesen, um zum Unternehmenserfolg beizutragen.

3) In normativer Perspektive fragt der Ansatz nach den moralisch-ethischen
Prinzipien des Unternehmenshandelns und beansprucht die Einbeziehung aller

Anspruche in unternehmerische Entscheidungen.

Die Aspekte lassen sich bezlglich des Stakeholder-Ansatzes nicht trennscharf voneinander
betrachten (Wiirz, 2012, S. 48). Ein hoher Anteil der vorhandenen Arbeiten weist mehr als
eine der drei Perspektiven auf, beispielsweise Freemans Arbeit selbst (Freeman, 2004, S.
230; Schuppisser, 2002, S. 13-14) und so auch die vorliegende. Je nachdem, welcher
Schwerpunkt gesetzt wird, lassen sich allerdings Unterschiede hinsichtlich des Umgangs

mit Stakeholdern erkennen. Das nachfolgende Kapitel setzt hier an.

2.2 Die Stakeholder-Gruppen eines Unternehmens

Der Stakeholder-Ansatz besagt im Kern, dass ein Unternehmen von verschiedenen
Stakeholder-Gruppen umgeben ist, die den Erfolg des Unternehmens beeinflussen kénnen.
Doch wer gehért zu den Stakeholdern eines Unternehmens und welche Gruppen sind
besonders bedeutend und somit speziell zu beachten?

Die Identifikation und Priorisierung von Stakeholdern ist eng verbunden mit der Frage nach
der Definition des Stakeholder-Begriffs, da diese ersteres meist einschlieBt. Im Folgenden

wird daher ein Uberblick Giber die verschiedenen Definitionen von ,Stakeholdern“ und die



damit einhergehenden Identifikationsvorschldge gegeben, ehe im Anschluss zentrale
Konzepte zur Identifikation und Priorisierung vorgestellt werden.
So vielfaltig wie die Arbeiten zum Stakeholder-Ansatz so vielfaltig sind auch die Definitionen
des Stakeholder-Begriffs, wie folgendes Zitat von Mitchell, Agle und Wood (1997) zeigt:
We will see stakeholders identified as primary or secondary, as owners and non owners of
the firm, as owners of capital or owners of less tangible assets, as actors or acted upon, as
existing in voluntary or involuntary relationship with the firm, as rights-holders or contractors
or moral claimants, as resource providers to or dependents of the firm, as risk-takers or
influencers, and as legal principals to whom agent-managers bear a fiduciary duty (S. 853-
854).
Eine Orientierung bietet die Unterscheidung zwischen weitgefassten und enggefassten
Stakeholder-Definitionen, welche bereits im Jahr 1983 von Freeman und Reed
vorgenommen und im Anschluss vielfach angewandt wurden (Freeman & Reed, 1983, S.
91; Helm, 2007, S. 168-169; Lies, 2015, S. 321; Poeschl, 2013, S. 129; Wiirz, 2012, S. 43-
45). Definitionen im weiteren Sinne sehen demnach all jene Gruppe und Individuen als
Stakeholder an, die ein Unternehmen beeinflussen kénnen oder von diesem beeinflusst
werden (ebd.). Ein Beispiel stellt die in Kapitel 2.1 erwahnte Definition von Freeman dar.
Die Definition umfasst nahezu jede Person oder Gruppe — bis auf jene, die weder Macht
gegenlber dem Unternehmen besitzt noch von seinen Zielen betroffen ist (Mitchell et al.,
1997, S. 857). Definitionen im engeren Sinne schrdnken den Stakeholder-Begriff
demgegeniber ein, indem nur jene Gruppen als Stakeholder erfasst werden, die eine
direkte Relevanz fur das Unternehmen besitzen (Freeman & Reed, 1983, S. 91; Mitchell et
al., 1997, S. 857; Poeschl, 2013, S. 129). Mitchell et al. (1997) setzen sich detailliert mit
den verschiedenen Definitionen auseinander und kommen zu dem Schluss, dass
weitgefasste Definitionen meist die Macht der Stakeholder gegenuliber einem Unternehmen
bzw. andersherum als Identifikationsgr6Be hinzuziehen, wahrend Definitionen, die
versuchen, den Begriff enger zu fassen, die Legitimitdt der Stakeholder-Anspriiche
fokussieren (S. 860-863). Schuppisser (2002) fuhrt darauf aufbauend eine Unterteilung in
macht-/einflussbasierte und legitimationsbasierte Stakeholder-Definitionen ein (S.
15-29; s.a. Schmid & Lyczek, 2008, S. 73).
Beide Definitionsrichtungen weisen ihre Kritikpunkte auf. Breitgefassten bzw.
machtbasierten Definitionen wie jener von Freeman wird eine allgemeine Einbeziehung
aller Stakeholder vorgeworfen. Dies fuhrt Kritikern zufolge schnell zu einer hohen Anzahl
an Stakeholdern, deren Interessen mit gegebenen Ressourcen nicht ausbalanciert werden
kénnen (Schreybgg, 2013, S. 2; Schuppisser, 2002, S. 17-18 & S. 29). Zudem wirden die
~wirklich wichtigen® (Schuppisser, 2002, S. 18) Stakeholder nicht ausreichend beachtet,



sondern vielmehr vernachléssigt werden. Bei den enggefassten bzw. legitimationsbasierten
Definitionen besteht demgegentber die Gefahr des ,, Tunnelblicks®. Es I&sst sich vermuten,
dass das Unternehmen nur unternehmensnahe Stakeholder beachtet und weitere
potenziell bedeutende Stakeholder-Gruppen Ubergeht. (Schuppisser, 2002, S. 32)

In der vorliegenden Arbeit wird in erster Linie eine breitgefasste Definition vertreten und
jene von Freeman Ubernommen (s. Kapitel 2.1). Im Kern sollte jede Gruppe, die potenziell
— ob positiv oder negativ — Einfluss auf ein Unternehmen nehmen kann, beachtet werden,
um der genannten Gefahr entgegenzuwirken. Da die Einwé&nde bezuglich weitgefasster
Definitionen allerdings ihre Berechtigung finden, ist eine Priorisierung der Stakeholder

unumgénglich, um ein strategisches Stakeholder-Management garantieren zu kénnen.®

Verschiedene Vorgehensweisen und Modelle bieten Hilfestellung zur Identifikation und teils
auch zur Kategorisierung und Priorisierung von Stakeholder-Gruppen. Sinnvolle
Identifikationsanséatze sind unter anderem das Linkage Model nach Grunig und Hunt
(1984, S. 139-143), das Modell der Kontaktfelder nach Avenarius (2000, S. 181), der
Stakeholder-Kompass nach Rolke (2002, S. 18), das Stakeholder-Modell nach Karmasin
(2006, S. 78) oder das Meinungsmarkte-Modell nach Szyszka (2009, S. 142). Die Anséatze
schlagen verschiedene Stakeholder-Gruppen vor, die ein Unternehmen umgeben.*

Aufgrund der hohen Anzahl der Stakeholder ist neben der Identifikation eine
Kategorisierung dieser empfehlenswert. Neben Vorschldgen aus den genannten Modellen
ist eine grundlegende Unterscheidung in interne Stakeholder, die Teil des Unternehmens
sind, und externe Stakeholder mdglich (Helm, 2007, S. 169; Tomczak & Kernstock, 2014,
S. 32). Die wohl am hé&ufigsten vorgeschlagene Méglichkeit stellt die Unterscheidung in
primare und sekundére Stakeholder dar (Helm, 2007, S. 169; Karmasin, 2015, S. 342;
Schmid, 1997, S. 634; Szyszka, 2017, S. 170). Priméare Stakeholder stehen mit dem
Unternehmen in marktlichen Beziehungen. Sekundéare Stakeholder sind uber nicht-
marktliche Beziehungen mit dem Unternehmen verbunden. (Clarkson, 1995, S. 106-107;
Karmasin, 2007, S. 74; Schmid, 1997, S. 634) Durch diese Unterscheidung wird gleichzeitig

eine Priorisierung vorgenommen: Da primére Stakeholder unmittelbar Einfluss auf die

® Die normative Perspektive des Stakeholder-Managements wird teils so interpretiert, dass ein
Unternehmen die Aufgabe innehat, alle Stakeholder-Anspriche zu bertcksichtigen. Die Folgen fur
das Unternehmen stehen an zweiter Stelle. (Poeschl, 2013, S. 132; Simtion, 2016, S. 69) Dieser
Sichtweise schlieBt sich die vorliegende Arbeit nicht an. Vielmehr werden Stakeholder-Anspriche in
dem MaBe beachtet, wie sie den Unternehmensinteressen dienen. Szyszka (2014a) spricht hier
passend von einer ,Verantwortung, die Unternehmen aus Eigennutz tragen sollten” (S. 48).

* Die Modelle kénnen unter den angegebenen Literaturangaben genauer betrachtet werden. In der
vorliegenden Arbeit wird exemplarisch ein Modell vorgestellt.
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Unternehmenstétigkeit nehmen, wird ihnen eine hohere Bedeutung als sekundéren
Stakeholdern zugeschrieben (Schuppisser, 2002, S. 30). Auch Freeman schlagt diese
Priorisierung — zuerst indirekt (Freeman, 1984, S. 53), spater direkt (Freeman et al., 2010,
S. 24) — vor, womit die oben genannte Kritik einer pauschalen Einbeziehung aller

Stakeholder an Freemans Definition selbst als zu pauschal bewertet werden kann.

Es wird deutlich, dass es in der Literatur eine Fille an Mdglichkeiten zur Identifikation,
Kategorisierung und Priorisierung von Stakeholder-Gruppen gibt. Ein Ansatz, der die
verschiedenen Schritte verknlpft, ist die Theorie der Stakeholder-ldentifikation und
Salienz nach Mitchell et al. (1997). Aufgrund seiner Detailtreue und Integration der
verschiedenen Schritte stellt sie ein sinnvolles Konzept dar, um das Umfeld des
Unternehmens systematisch zu betrachten. Grundlage bilden die Definition Freemans
sowie eine umfangreiche Analyse bisheriger Definitionen und Konzepte (Mitchell et al.,
1997, S. 853-863). Im Gegensatz zu den vorherrschenden Definitionen, die Stakeholder
entweder uber ihr Machtpotenzial oder tber ihre Legitimitat bestimmen, kombinieren die
Autoren die Eigenschaften und ergdnzen sie um das Attribut Dringlichkeit (Schuppisser,
2002, S. 31). Stakeholder werden danach charakterisiert, (1) wie viel Macht sie gegeniber
dem Unternehmen besitzen,” (2) inwiefern die Anspriche legitim sind, also
gesellschaftlichen Werten entsprechen, und (3) wie dringlich die Anspriiche sind® (Mitchell
et al.,, 1997, S. 854 & S. 865-870). Besitzt eine Gruppe mindestens eine der drei
Eigenschaften, kann sie als Stakeholder identifiziert werden. Anhand der Anzahl und der
spezifischen Kombination der Eigenschaften lassen sich sieben Stakeholder-Typen
unterscheiden, wie Abbildung 2 verdeutlicht. Dies ermdglicht gleichzeitig eine Priorisierung
der Typen: Je mehr Eigenschaften eine Gruppe besitzt, desto héher ist die Bedeutung fur
das Unternehmen und somit der Grad der Salienz. (ebd., S. 872-879)

Zu beachten ist, dass die Einteilung eine Momentaufnahme ist. Jede Eigenschaft ist
variabel und kann je nach Situation von den Gruppen gewonnen bzw. verloren werden
(ebd., S. 868; s.a. Post et al., 2002, S. 23; Rawlins, 2006, S. 7). Rawlins (2006) erganzt
sinnvoll, dass dariber hinaus je Stakeholder-Gruppe definiert werden sollte, ob es sich um

eine unterstiitzende oder bedrohliche Gruppe handelt (S. 7). Letztlich sollte herausgestellt

® Mit Bezug auf Etzioni definieren Mitchell et al. drei Kategorien von Macht: Macht durch Bestrafung
basierend auf physischer Kraft wie Gewalt, Macht durch Nutzen basierend auf materiellen oder
finanziellen Ressourcen sowie Macht durch Nomen basierend auf Symbolen wie Prestige (Etzioni,
1964, S. 59 zit. n. Mitchell et al., 1997, S. 865).

® Unter Dringlichkeit wird das AusmaB, zu dem die Stakeholder-Anspriche Aufmerksamkeit
erfordern, verstanden. Dieses basiert sowohl auf dem Zeitfaktor als auch auf der Bedeutung, die der
Stakeholder-Gruppe dem Anspruch beimisst. (Mitchell et al., 1997, S. 866)

11



werden, dass die Einteilung der Stakeholder auf einer individuellen Interpretation beruht
(Lin-Hi, 2009, S. 20). Ein strategisches Vorgehen sowie ein Perspektivwechsel des
Unternehmens auf die Stakeholder-Seite ist unabdingbar. Die Theorie der Stakeholder-
Identifikation stellt eine Erweiterung von Freemans Konzept dar und ermdéglicht es,
»Zwischen den zahlreichen Stakeholdern wichtige von weniger wichtigen zu unterscheiden
und damit das Beziehungsmanagement zur Erfillung der Stakeholder-Anspriiche

effizienter zu gestalten® (Mitchell et al., 1997, S. 857; zit. n. Simtion, 2016, S. 50).

POWER
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Abbildung 2: Stakeholder-Kategorisierung nach Mitchell et al. (1997, S. 872)

Fir das Stakeholder-Management ist von Bedeutung, dass es sich bei Stakeholdern um
Quasi-Gruppen handelt. Die Mitglieder einer Stakeholder-Gruppe missen nicht
zwangslaufig organisiert oder verbunden sein. Vielmehr bildet sich die Gruppe aufgrund
gemeinsamer Beziehungsmerkmale, dhnlicher Interessen und Verhaltensweisen, ahnlicher
Einstellungen zum Unternehmen sowie Erwartungen an dieses. (Szyszka, 2017, S. 170-
171) So ist es mdglich, dass eine Person nicht nur einer, sondern mehreren Stakeholder-
Gruppen angehort (Freeman, 1984, S. 58). Zum Beispiel kann ein Mitarbeiter gleichzeitig
Kunde sein. Helm (2007) bezeichnet diese als hybride Stakeholder (S. 178).

Zudem bestehen nicht nur Beziehungen zwischen Unternehmen und Stakeholdern, wie das
Stakeholder Modell in Abbildung 1 den Anschein vermittelt. Auch die verschiedenen
Stakeholder stehen in Beziehung zueinander, sodass sich das Unternehmen inmitten eines
multiplen Beziehungsnetzwerkes befindet (ebd., S. 176; Post et al., 2002, S. 23; Szyszka,
2017, S.171-172; Wiirz, 2012, S. 58-63).

Es zeigt sich zusammenfassend, dass Unternehmen in ein komplexes Beziehungsgeflecht

mit verschiedenen Stakeholdern eingebunden sind. Im Sinne Freemans sollte sich das
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Unternehmen all dieser Gruppen bewusst sein. Aufgrund der hohen Anzahl an
Stakeholdern ist es allerdings weder machbar noch zielfiihrend, allen Anspriichen gerecht
zu werden. Eine Priorisierung ist somit unumgéanglich. Der Vorschlag von Mitchell et al.
stellt hier ein strategisch sinnvolles Vorgehen dar, um ein bestmdgliches Stakeholder-

Management zu betreiben.

2.3 Kommunikationswissenschaftliche Implikationen

Der Stakeholder-Ansatz lasst sich heute in den verschiedensten Disziplinen wiederfinden
(s. Kapitel 2.1). Ein besonders groBer Einfluss Ilasst sich auf die
Kommunikationswissenschaft erkennen, die durch den Ansatz nachhaltig gepragt wurde.
Freemans Gedanken bilden die Grundlage der fur die vorliegende Arbeit zentralen Werke
aus dem Kommunikationsbereich. Diese stammen unter anderem und insbesondere von
Karmasin, Szyszka und ZerfaB3. (Karmasin, 2015, S. 341; Szyszka, 2017, S. 163-180;
ZerfaB, 2014, S. 25) Im vorliegenden Kapitel sollen jene
kommunikationswissenschaftlichen Implikationen, die fir diese Arbeit von Bedeutung sind,
vorgestellt werden. Dabei wird aus einer betriebswirtschaftlichen Perspektive die
Aufgabenstellung der Unternehmensfuhrung betrachtet und darauf aufbauend die Rolle der
Kommunikation herausgestellt.

Das Unternehmensverstandnis im Stakeholder-Management fihrt zu einem neuen
Verstandnis der Unternehmensfihrung. Steinmann und Schreydgg (2005) sprechen von
einem ,grundlegenden Problem der Handlungskoordination“ (S. 87), denn Unternehmen
stehen vor der Herausforderung, die Interessen und Handlungen aller Individuen und
Gruppen erfolgreich zu koordinieren. Als Lésung sehen sie eine Mischung aus
erfolgsorientiertem und verstédndigungsorientiertem Handeln als zielfihrend an. (ebd., S.
86-91) Diese doppelte Aufgabenstellung bildet auch die Grundlage verschiedener
kommunikationswissenschaftlicher Auseinandersetzungen. So spricht Karmasin, der den
Stakeholder-Ansatz in der Kommunikationswissenschaft im deutschsprachigen Raum
eingefuhrt hat (2005), Unternehmen eine Doppelrolle zu und sieht sie sowohl als

Produzenten von Real- als auch von Sozialkapital (Karmasin, 2007, S. 74).” Zentral sind

" Dem Verstandnis Bourdieus (1983) folgend umfasst das Realkapital bzw. 6konomische Kapital den
Besitz von Ware und somit all jenem, was ,unmittelbar und direkt in Geld konvertierbar” (S. 185) ist.
Das soziale Kapital umfasst dagegen ,die Gesamtheit der aktuellen und potentiellen Ressourcen,
die mit dem Besitz eines dauerhaften Netzes von mehr oder weniger institutionalisierten
Beziehungen gegenseitigen Kennens oder Anerkennens verbunden sind“ (ebd., S. 190,
Hervorhebung im Original). Mit Wehmeier (2015) kurz gesagt, meint Sozialkapital ,aus sozialen
Beziehungen resultierende Gewinne® (S. 1151).
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zudem die Ausfiihrungen von ZerfaB (2014): Mit dem Ubergang vom Shareholder-Ansatz
zum Stakeholder-Ansatz entsteht ihm zufolge ein ,Spannungsfeld von Okonomie und
Legitimitat® (S. 24), welches Unternehmen ausbalancieren missen. Grundlage ist ,ein
Verstandnis der Unternehmensfiihrung, dass die Integration des Unternehmens in Markt
und Gesellschaft — im Spannungsfeld von Okonomie und Legitimitat — als konstitutives
Element moderner Gesellschaften betrachtet® (ZerfaB3, 2014, S. 24, Hervorhebung im
Original). ZerfaB zufolge missen Unternehmen sowohl 6konomisch sinnvoll handeln, als
auch rechtliche und moralische Normen mit einbeziehen. Diese doppelte Aufgabenstellung
muss erfillt sein, um Uberlebensfahig zu bleiben. (ebd., S. 26)

Karmasin (2007) zeigt auf diesen Gedanken aufbauend ein neues Verstdndnis von
Unternehmen, Stakeholdern und Kommunikation auf. Er definiert ein Unternehmen als
Loffentlich exponierte[ ] bzw. quasi-6ffentliche[ ] Organisation® (S. 71), welche nicht autonom
existiert, sondern in ihre Umwelt kommunikativ integriert ist (ebd., S. 76; Karmasin, 2015,
S. 344). ,Der Stakeholder-Ansatz sieht die Organisation [...] als Plattform fir die
Aushandlung der Interessen von Anspruchsgruppen. Im Mittelpunkt dieses Ansatzes steht
konsequenterweise die Kommunikation mit den Anspruchsgruppen.“® (Karmasin, 2007, S.
78, Hervorhebung im Original) Dabei definieren nicht die Interessen des Unternehmens,
sondern die Ansprlche der Stakeholder die Strategie und die Grenzen der Kommunikation.
Karmasin fuhrt hier die Leitdifferenz legitim/ nicht legitim ein. (ebd.; Karmasin, 2015, S. 345-
350) Das Kommunikationsversténdnis von Karmasin wird fur die vorliegende Arbeit
Ubernommen. Die Leitdifferenz soll aber um den Gedanken erweitert werden, dass sich
Unternehmen auch mit nicht-legitimen Anspriichen auseinandersetzen mussen, sofern
diese ein Einflusspotenzial oder eine Dringlichkeit besitzen. Somit wird hier eine Differenz

auf Basis des in Kapitel 2.2 vorgestellten Modells nach Mitchell et al. vorgeschlagen.

Die Schlusselfunktion von Kommunikation im Stakeholder-Management I&sst sich auch mit
Bezug auf Szyszka (2017) und im Kern auf Luhmann (1984) aus einer systemtheoretischen
Perspektive erklaren: Unternehmen und Stakeholder sind soziale Systeme, die miteinander
verbunden sind — und zwar durch das Element ,Beziehung®. Die Beziehung selbst besteht
aus Kommunikation. (Szyszka, 2017, S. 36) ,,indem Kommunikation beziehungsbildend und
beziehungserhaltend wirkt, verkoppelt sie ein Unternehmen mit dessen Stakeholder-

Gruppen und macht sie so zu Umfeld und Beziehungspartnern: Sie ist die Klammer

® Der Begriff ,Anspruchsgruppe* stellt die deutsche Ubersetzung des Begriffs ,Stakeholder” dar
(Schmid & Lyczek, 2008, S. 68-69). Die beiden Begriffe werden synonym verwendet.
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zwischen Unternehmen und Stakeholdern® (Szyszka, 2017, S. 36). Kommunikation stellt so
die Basis der Unternehmen-Stakeholder-Beziehungen dar.

Der Umgang mit Kommunikation verankert sich im Unternehmen im Bereich der
Unternehmenskommunikation (Mast, 2016, S. 8; Simtion, 2016, S. 101; Szyszka, 2017, S.
44). Unternehmenskommunikation wird angelehnt an ZerfaB (2014) definiert als die
Gesamtheit ,alle[r] gesteuerten Kommunikationsprozesse, mit denen ein Beitrag zur
Aufgabendefinition und -erfillung in gewinnorientierten Wirtschaftseinheiten geleistet wird
und die insbesondere zur internen und externen Handlungskoordination sowie
Interessenklarung zwischen Unternehmen und ihren Bezugsgruppen (Stakeholdern)
beitragen“ (S. 23).°

Dabei leisten Kommunikationsprozesse je nach Gruppe einen spezifischen Beitrag: So
kénnen mittels Kommunikation Kunden fiir Produkte begeistert, Mitarbeiter motiviert oder
Politiker vom eigenen Handeln (iberzeugt werden (ZerfaB, 2010a, S. 33-34). Uberall dort,
wo Menschen beteiligt sind, kann Kommunikation wirken (Rolke, 2016, S. 30). Dabei ist zu
beachten, dass Kommunikationsprozesse nicht nur von Seiten des Unternehmens, sondern
auch von Stakeholdern initiiert werden kénnen (Szyszka, 2017, S. 44).

Ein systematisches, zielfihrendes Kommunizieren des Unternehmens verlangt nach einem
professionellen Kommunikationsmanagement. Unter Kommunikationsmanagement wird
nach ZerfaB (2014) der ,Prozess der Planung, Organisation und Kontrolle der
Unternehmenskommunikation (S. 59) verstanden. Ahnlich formulieren es Schmid und
Lyczek (2008): ,Kommunikationsmanagement Ubernimmt die Gestaltung, Lenkung und
Entwicklung der aus Kommunikationssituationen bestehenden Stakeholderbeziehungen
der Unternehmung” (S. 124). Und mit Mast (2016) lasst sich ergénzen: ,Unter Management
von Kommunikation werden die Mdglichkeiten und Grenzen verstanden,
Kommunikationsstrategien zu planen bzw. umzusetzen und hierzu Handlungsstrukturen
und -abldufe zu etablieren, die Kommunikationsprozesse pragen oder mitgestalten” (S. 13).
Kommunikationsmanagement umfasst so den strategischen Managementprozess der

Unternehmenskommunikation (ebd.; Szyszka, 2015, S. 1122). Gerade im Rahmen des

% In der vorliegenden Arbeit stehen Unternehmen als gewinnorientierte Einheiten im Vordergrund,
sodass daran anschlieBend auch von der Funktion Unternehmenskommunikation gesprochen wird.
»Organisationskommunikation wiederum bezieht sich auf alle Organisationsformen und -typen sowie
deren Kommunikationsprozesse® (Mast, 2016, S. 8). Da dies Unternehmen einschlieBt, wird die dazu
gehdrige Literatur ebenfalls einbezogen.

Es wird keine begriffiche Trennung zwischen Unternehmenskommunikation, Corporate
Communication und Public Relations vorgenommen, da die Begrifflichkeiten in der Literatur uneinig
verwendet werden und eine Trennung in der vorliegenden Arbeit nicht notwendig ist.
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Stakeholder-Managements stellt ein professionelles Kommunikationsmanagement eine

SchllUsselfunktion dar.

Zusammenfassend gilt Freemans ,Stakeholder Approach® heute als umfassendster Beitrag
zum Stakeholder-Ansatz und Startschuss einer neuen Richtung in der Managementlehre
(Schuppisser, 2002, S. 9; Steinmann & Schreydgg, 2005, S. 83). Er zeigt auf, dass sich
Unternehmen in einem Umfeld mit verschiedenen Stakeholder-Gruppen befinden, die
Einfluss auf den Erfolg eines Unternehmens nehmen kénnen. Stakeholder-Management
wird somit zum Erfolgsfaktor fur Unternehmen. In Ergédnzung um zahlreiche Arbeiten,
insbesondere jener von Mitchell et al., liefert die Literatur verschiedene Moglichkeiten, die
Stakeholder zu identifizieren, zu klassifizieren und zu priorisieren. Zusammenfassend lasst
sich sagen, dass das Stakeholder-Management ein  zukunftsorientiertes
Managementkonzept darstellt, welches heute aktueller denn je ist. Fir den Umgang mit den
verschiedenen Gruppen kommt der Unternehmenskommunikation und mit ihr dem
Management der Kommunikation eine bedeutende Rolle zu. Denn die Beziehungen zu

verschiedenen Gruppen kénnen mafBgeblich durch Kommunikation bestimmt werden.

3 Kommunikations-Controlling

Die Bedeutung und Professionalisierung von Kommunikation im Unternehmenskontext hat
in den vergangenen Jahren stetig zugenommen. Gleichzeitig fuhren immer komplexere
Stakeholder-Beziehungen sowie sich stdndig wandelnde Bedingungen wie neue
Kommunikationsplattformen oder Partizipationsmd&glichkeiten zu steigenden
Anforderungen an Kommunikationsverantwortliche. (Akademische Gesellschaft fur
Unternehmensfiihrung & Kommunikation, 2015, S. 4; ZerfaB, 2010a, S. 28) Das
vorangegangene Kapitel zeigt dies deutlich auf. Damit einher gehen hdéhere Budgets fur
Kommunikation (Rolke & Zerfa3, 2014, S. 864).

Diese Entwicklungen fuhren zu einem steigenden Druck, die Leistungen und speziell den
Wertschdpfungsbeitrag von Kommunikation aufzuzeigen (Anslinger, 2015, S. 14; Szyszka,
2017, S. 181). Denn zum einen missen Kommunikationsverantwortliche die eingesetzten
Ressourcen bzw. Budgets rechtfertigen. Zum anderen ist ein Ausweis der Leistung auch
notwendig, um die Unternehmenskommunikation Uberhaupt zielfiihrend und effizient
steuern zu konnen. Drittens sind umfassende Analysen Uber die Strukturen der
Kommunikation und Uber die Wirkungen einzelner MaBnahmen erforderlich, um trotz

komplexerer Bedingungen ein strategisch sinnvolles Vorgehen garantieren zu kénnen.
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(Rolke, Forthmann & Laub, 2010, S. 64; ZerfaB3, 2015, S. 716-718; ZerfaB3 & Pfannenberg,
2010, S. 9-10) Erforderlich ist ein professionelles Kommunikations-Controlling.

Die Fragen, was Kommunikation fir das Unternehmen leistet und wie ihre Wirkungen
erfasst werden koénnen, beschéaftigt die Kommunikationswissenschaft ZerfaB und
Pfannenberg (2010) zufolge ,schon immer® (S. 7). Konkret lasst sich sagen, dass
insbesondere in den letzten 30 Jahren zahlreiche Wissenschaftlicher, Unternehmen und
Berater Konzepte fir das Kommunikations-Controlling entworfen haben (Szyszka, 2017, S.
181; ZerfaB & Pfannenberg, 2010, S. 8). ,In Fachdiskussionen ging und geht es dabei im
Kern um die Leistungen von Kommunikation, deren Plan-, Kontrollier- und Berechenbarkeit,
deren Effizienz, die Synchronisation von Kommunikations- und Unternehmenszielen und
damit um deren Wertschdpfungsbeitrag® (Brettschneider & Ostermann, 2006, zit. n.
Szyszka, 2017, S. 181). Die Anfange des Kommunikations-Controllings liegen in den
1990er Jahren, als immer mehr ein ,missing link“ zwischen den Funktionen der
Unternehmenskommunikation und ihrem Wertschépfungsbeitrag sichtbar wurde. Die
Thematik beschrankte sich zu Beginn auf die Managementtheorie und nahm von hier nach
und nach Einzug in die Kommunikationswissenschaft. (Szyszka, 2017, S. 181; ZerfaB &
Pfannenberg, 2010, S. 8-9)10 Auf dieser Basis entwickelte sich Anfang der 2000er ein stark
6konomisch geprégtes Kommunikations-Controlling, welches kontinuierlich
weiterentwickelt wurde. In jungerer Zeit hat sich daneben ein zweiter Ansatz
herauskristallisiert, der das Kommunikations-Controlling aus einer sozialen Perspektive
betrachtet. Die beiden StoBrichtungen werden angelehnt an Szyszka (2017) als
O6konomisches sowie soziales Kommunikations-Controlling bezeichnet und sollen im

Folgenden thematisiert werden."

3.1 Okonomisches Kommunikations-Controlling

Das heutige Verstdndnis des 6konomischen Kommunikations-Controllings basiert
maBgebend auf den Ausfiihrungen von Ansgar Zerfaf3 (2010b, 2014). Aufgrund seiner

Vorreiterrolle in der Diskussion sowie der breiten Ubernahme seines Konzepts sowohl in

19 Zentrale Management-Konzepte stellen das Shareholder-Value-Konzept von Rappaport (1995)
sowie die Balanced Scorecard von Kaplan und Norton (1997, 2004) dar. Erste
kommunikationswissenschaftliche Arbeiten sind Grunigs Studien zu PR (1992) sowie die Theorie
der Unternehmenskommunikation nach ZerfaB (2010b). (Szyszka, 2017, S. 181; ZerfaB &
Pfannenberg, 2010, S. 8-9) Die verschiedenen Anséatze werden in der Arbeit nicht ndher ausgefiihrt,
da sie nicht im Fokus der Arbeit liegen. Konkrete Erlduterungen finden sich in den Literaturangaben.
" Die Ausfihrungen zum Kommunikations-Controlling beziehen sich primar auf die
deutschsprachige Diskussion, da diese hier als Vorreiter angesehen wird (ZerfaB, 2015, S. 719).
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wissenschaftlichen Auseinandersetzungen als auch von Fachverbanden (Zerfaf3, 2015, S.
722) stellt sein Konzept den zentralen Bezugspunkt des vorliegenden Kapitels dar.
Theoretische Ergédnzungen stammen im Kern von Lothar Rolke, J6rg Pfannenberg sowie
Verbanden wie der Deutschen Public Relations Gesellschaft (DPRG). Im Folgenden
werden die Grundgedanken des 6konomischen Kommunikations-Controllings sowie

zentrale Messverfahren erldutert und der Ansatz kritisch hinterfragt.

3.1.1 Grundlagen des 6konomischen Kommunikations-Controllings

Ausgangspunkt des 6konomischen Kommunikations-Controllings ist eine am Stakeholder-
Gedanken angelehnte Unternehmensfiihrung, welche sowohl &ékonomisch als auch
sozialvertraglich handeln muss (s. Kapitel 2.3) (ZerfaB, 2014, S. 28).
Unternehmenskommunikation ~ kann  dabei durch das Management von
Stakeholderbeziehungen zum Erfolg des Unternehmens beitragen (Huhn & Sass, 2011, S.
9). ZerfaB3 unterscheidet vier Mdglichkeiten einer Wertschdpfung durch Kommunikation
(ZerfaB, 2014, S. 28-31; ZerfaB3, 2015, S. 719-721):

1.) Kommunikation steigert primar den Unternehmenswert, indem sie die laufende
Leistungserstellung untersttitzt. Sie wirkt kostensenkend bzw. ertragssteigernd,
indem beispielsweise Kunden positiv beeinflusst oder Mitarbeiter motiviert werden.

2.) Durch Kommunikation kénnen immaterielle Erfolgspotenziale wie Glaubwirdigkeit
oder Reputation langfristig aufgebaut werden. ,Damit wird ein Reservoir
kommunikativer Werte geschaffen, von dem man langfristig zehren kann“ (ZerfaB,
2015, S. 720). Die Werte lassen sich in konkreten Vorteilen abbilden, zum Beispiel
kann ein Unternehmen mit hoher Reputation héhere Preise im Markt festlegen.

3.) Kommunikationsabteilungen kénnen durch strategisches Zuhéren zur
Strategiedefinition und Positionierung der Organisation beitragen. Dies meint u.a.
das Monitoring der Meinungsbildung und das Erkennen von Chancen bzw. Risiken.

4.) Durch Kommunikation kébnnen Beziehungen zu Stakeholdern langfristig aufgebaut
und so Handlungsspielrdume gesichert werden. ,Handlungsspielrdume sind eine
unverzichtbare Voraussetzung fiir das Uberleben und die erfolgreiche
Weiterentwicklung in Markt und Gesellschaft” (ZerfaB3, 2014, S. 31).

.Die Wertschépfung durch Kommunikation ist in diesem Verstdndnis untrennbar mit den
Zielen und damit der Strategie des Unternehmens bzw. der Organisation verknUpft
(ZerfaB, 2015, S. 721, Hervorhebung im Original). Die Ziele der

Unternehmenskommunikation werden direkt aus den Zielen des Unternehmens abgeleitet
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(ZerfaB, 2014, S. 31-32). ,Voraussetzung hierfir ist ein systematisches
Kommunikationsmanagement und Kommunikations-Controlling [...], das die
Wirkungszusammenhange im Einzelnen transparent macht, nachvollziehbare Ziele setzt
und diese in die Fihrungssysteme implementiert® (ebd., S. 32).

Das Kommunikationsmanagement plant, organisiert und kontrolliert in diesem
Zusammenhang die Unternehmenskommunikation (ebd., S. 59) (s. Kapitel 2.3).
Kommunikations-Controlling stellt den Gegenpol zum Kommunikationsmanagement dar
(ZerfaB, 2010b, S. 10) und wird von ZerfaB (2010a) definiert als ,eine
Unterstutzungsfunktion, die Strategie-, Prozess-, Ergebnis- und Finanz-Transparenz fir
den arbeitsteiligen Prozess des Kommunikationsmanagements schafft und geeignete
Methoden, Strukturen und Kennzahlen fur die Planung, Umsetzung und Kontrolle der
Unternehmenskommunikation bereitstellt* (S. 35). Dieses Verstandnis ist stark an die
Bedeutung des Controllings des Gesamtunternehmens angelehnt: Wahrend das
Controlling das Management des Unternehmens als Prozesssteuerungsfunktion
unterstitzt, unterstitzt das Kommunikations-Controlling mit eben dieser Aufgabe das
Kommunikationsmanagement (ZerfaBB, 2010a; ZerfaB3, 2015, S. 721-722). Aufgrund der
6konomischen Ausrichtung des Konzepts wird hier angelehnt an den Vorschlag Szyszkas
(2017) von einem dkonomischen Kommunikations-Controlling gesprochen (S. 55).

Ziel ist es, die Unternehmenskommunikation auf die Strategie des Unternehmens
abzustimmen und den Beitrag der Kommunikation zur Wertschépfung zu messen und zu
steuern (Huhn & Sass, 2011, S. 11). ZerfaB (2015) liefert einen Uberblick tiber die Aufgaben
des 6konomischen Kommunikations-Controllings:

Die Funktionen von Kommunikations-Controlling bestehen darin, die Management- und
Umsetzungsprozesse der Unternehmenskommunikation zu analysieren, das Wissen und
die Einstellungen von Stakeholdern zu beobachten, Wirkungszusammenhéange zwischen
Unternehmensstrategie und Kommunikation abzubilden, MessgréBen zu definieren und in
Kennzahlensteckbriefen zu fixieren, Evaluationsmethoden auszuwdahlen beziehungsweise
zu entwickeln sowie Evaluations-Dienstleister zu fihren und Ergebnisse aufzubereiten, bis
hin zur Visualisierung in Dashboards oder Kennzahlen-Cockpits. Daraus ergibt sich die
faktische Nahe zur Ergebnis- und Prozesskontrolle als  Teil des
Kommunikationsmanagements (S. 722).

Um diesen Aufgaben gerecht zu werden, werden verschiedene Messverfahren

vorgeschlagen. Diesen widmet sich das nachste Kapitel.

3.1.2 Messverfahren des 6konomischen Kommunikations-Controllings
Das 6konomische Kommunikations-Controlling weist mittlerweile eine hohe Anzahl sowie

Breite an Messverfahren und Konzepten zum Nachweis von Kommunikationswirkungen
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sowie zur Steuerung von Kommunikation auf. Auf die wesentlichen Konzepte soll im
Folgenden eingegangen werden, um einen Eindruck von den Messtechniken zu liefern.

Im Zentrum des Okonomischen Kommunikations-Controllings stehen sogenannte
Wirkungsstufenmodelle. Als Branchenstandard gilt der DPRG/ICV-Bezugsrahmen fur
Kommunikations-Controlling (Rolke, 2016, S. 37). Dieser wurde im Jahr 2009 von der
DPRG und dem Internationalen Controller Verein (ICV) auf Basis bisheriger
Wirkungsmodelle entwickelt (Rolke & ZerfaB3, 2010, S. 51-53). Das Modell stellt ein Input-
Output-Schema dar und versucht die ,Kommunikationsprozesse von ihrer Initiierung bis zur
potenziellen betriebswirtschaftlichen Wirkung“® (Huhn & Sass, 2011, S. 12)
zusammenhéngend zu analysieren. Unterschieden werden sechs Stufen (ebd., S. 13-14;
Rolke, 2016, S. 38-39; Rolke & ZerfaB3, 2010, S. 55-56):

1) Der Input umfasst die eingesetzten personellen und finanziellen Ressourcen.

2) Der interne Output meint die Prozesseffizienz im Rahmen der Bereitstellung von
Kommunikationsangeboten. Dazu gehért unter anderem die Budgettreue.

3) Im Rahmen des externen Outputs werden die Verfligbarkeit und die Reichweiten
der Kommunikationsangebote gemessen. Die Zugénglichkeit ist eine notwendige
Voraussetzung fur einen Kommunikationserfolg, allerdings noch keine Garantie.

4) Mit dem Outcome werden Veranderungen bei den Stakeholdern selbst gemessen.
Der direkte Outcome umfasst Wahrnehmung, Nutzung der Inhalte und Wissen.

5) Die Phase des indirekten Outcomes geht einen Schritt weiter und umfasst die
sEinflussnahme als das eigentliche Ziel aller Kommunikationsprozesse“ (Rolke &
ZerfalB3, 2010, S. 55). Gemessen werden Meinung, Einstellung und Verhalten.

6) Der Outflow bildet die betriebswirtschaftliche Wirkung der Kommunikation ab,

sprich ihren Beitrag zu finanziellen oder strategischen Unternehmenszielen.

Abbildung 3 zeigt den Bezugsrahmen mit seinen einzelnen Stufen, Messbereichen,
Messobjekten und beispielhaften MessgréBen.

Kommunikationsmanagement kann den Initiatoren zufolge vor allem auf den ersten Phasen
Einfluss nehmen, der Wertschdpfungsbeitrag ist hier allerdings gering. Werte der oberen
Stufen wie Reputation kénnen dagegen nur teilweise durch Unternehmenskommunikation
beeinflusst werden, da sie auch durch externe Faktoren gepragt werden. Der Einfluss des
Kommunikationsmanagements nimmt somit stufenweise ab, wahrend der Beitrag zur
Wertschdpfung zunimmt. (Rolke, 2016, S. 38; Rolke & ZerfaB, 2010, S. 56) Zudem wird bei
Wirkungsmodellen von einer sogenannte korridoralen Kausalitdt, d.h. einer groben
Kausalbeziehung, ausgegangen: Da Kommunikationswirkungen nie stabil sind, weisen sie

zwar eine bestimmte Richtung auf, bewegen sich aber in Schwankungsbereichen. (Rolke
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& ZerfaB3, 2010, S. 54) Die Autoren betonen daher, dass der Bezugsrahmen kein Modell
mit definierten Formeln, sondern einen Rahmen darstellt, um Kommunikationsprozesse
einzuordnen und Zusammenhéange aufzuzeigen (Rolke, 2016, S. 37; Rolke & Zerfal3, 2010,
S. 58).

Outflow
Outcome Wertschopfung
Einfluss auf
Direkter O direkter O strategische
Wahrnehmung Meinung fllj:::;:ﬁre
Output Nutzung Einstellung elerdR
. Emotion ZielgroRen
Wissen (Leistungsprozess)
Interner Output Externer Output \égrhalg‘e_ns- Einfluss auf
) ) i isposition =
" _ Prozesseffizienz Reichweite e e liae materielle
V:';k“"gs Input Qualitit Inhalte und/oder
sture immaterielle
Ressourcen
Ressourcen (Kapitalbildung)
Mess- Personaleinsatz
bereich Finanzaufwand Reputations-index
Budgettreue Markenimage
Durchlaufzeit Strategisches Umsatz
Fehlerquote in der jek hlisse
i P— Awareness itarbeit K duktic
Readability/ Clippings b
Fogg-Index Visits Verweildauer Kaufintention Reputationswert
Zufriedenhei (7o et Leser pro Ausgabe Leads Markenwert
Mess- Personalkosten interner Initiativquotient Recall Innovationsideen Mitarbeiter-
r6fen Outsourcing-Kosten Auftraggeber Share of Voice Recognitic jektbeteili komp
Bsp.)
g\BE JSES,QT ORGANISATION MEDIEN/KANALE BEZUGSGRUPPEN ORGANISATION
Initiierung von Umsetzung von Kommunikationsprozessen Ergebnisse von
Kommunikationsprozessen Kommunikations-
prozessen
geringer Einfluss auf die Wertschopfung groRer Einfluss auf die Wertschopfung
groRer Einfluss des Kommunikationsmanagements geringer Einfluss des Kommunikationsmanagements

Abbildung 3: DPRG/ICV-Bezugsrahmen fiir Kommunikations-Controlling (Rolke & Zerfafs, 2010, S. 52)

Zur Verknupfung von Kommunikationsaktivitditen und Unternehmenszielen werden auf
Basis anerkannter Controlling-Konzepte wie der Balanced Scorecard oder
Wirkungsstufenmodellen sogenannte Werttreibermodelle bzw. Werttreiberbdume
vorgeschlagen. Diese verbinden in Ursache-Wirkungsketten die Werttreiber der
Kommunikation mit den finanziellen bzw. strategischen Zielen des Unternehmens. Fir die
Werttreiber kdnnen konkrete Kennzahlen formuliert werden. So kénnen Verdnderungen
beobachtet und in Beziehung gesetzt werden. (Akademische Gesellschaft fur
Unternehmensfihrung & Kommunikation, 2015, S. 8; Pfannenberg, 2009, S. 3) Auch hier
wird mit einer korridoralen Kausalitat argumentiert (Rolke, 2016, S. 41).12

Mittlerweile gibt es eine hohe Anzahl an Konzepten zur konkreten Messung einzelner
MessgréBen. Bezogen auf den Bezugsrahmen kann jede Stufe weiter differenziert und
konkrete Kennzahlen formuliert werden. ,Kennzahlen verdichten [...] betriebliche
Informationen zu aussagekréftigen und zurechenbaren Werten“ (Huhn & Sass, 2011, S.

15). Beispielweise kann der Output mittels Medienresonanzanalyse und der Outcome Uber

'2 Beispiele fur Wirkungsketten auf Basis des Wirkungsstufenmodells sind bei Huhn und Sass (2011)
zu finden (S. 16-19).
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Meinungsbefragungen ermittelt werden. Der Vergleich der Ergebnisse kann Hinweise auf
die Kommunikationswirkung geben. (Mast, 2005, S. 28-30; Rolke & Zell, 2013, S. 63) In der
Phase des indirekten Outcomes wurde eine Vielzahl an Konzepten der
Reputationsmessung entwickelt. Auf diese wird in Kapitel 4 ndher eingegangen.

Daneben gibt es Verfahren empirisch gestiitzter Kausalanalysen. Diese messen den
Zusammenhang zwischen = KommunikationsmaBnahmen und  Wirkungen auf
unterschiedlichen Stufen (Rolke, 2016, S. 41; z.B. Pfefferkorn, 2009). Einige Anséatze
versuchen daruber hinaus, die Kommunikationswirkung monetar auszuweisen und einen

ROI zu berechnen, beispielsweise das Konzept ,PRoof von Rolke et al. (2010).

Zusammenfassend stellt der Grundgedanke 6konomischen Kommunikations-Controllings
die Anschlussfahigkeit der Kommunikationsleistung an die Unternehmensziele dar. Dabei
ist das Versténdnis stark an das Verstandnis des allgemeinen Controllings angelehnt, wie

die Definition und die Messverfahren verdeutlichen.

3.1.3 Kritische Reflexion

Der Ansatz des 6konomischen Kommunikations-Controllings, der maBgeblich auf Zerfa3
zurlckzufuhren ist, ist ein erster professioneller Versuch, den Beitrag von Kommunikation
nachzuweisen und Steuerungsmdglichkeiten fir das Kommunikationsmanagement zu
liefern. So tragen die verschiedenen Beitrdge der Autoren dazu bei, die Kommunikation von
Unternehmen effizienter und erfolgsversprechender zu gestalten. Die Gedanken und
Konzepte sind schllssig und systematisch an das Controlling von Unternehmen angelehnt.
Dies fuhrt zu einem nachvollziehbaren Verstandnis im gesamten Unternehmen. Zudem
wird so der Versuch ermdglicht, den Beitrag der Unternehmenskommunikation zur
Wertschdpfung des Unternehmens im Vergleich zu anderen Funktionen im Unternehmen
aufzuzeigen.

Wirkungsstufenmodelle wie der DPRG/ICV-Bezugsrahmen machen die verschiedenen
Ebenen, auf denen Kommunikation wirken kann, transparent. Sie stellen ein passendes
Hilfsmittel dar, um komplexen Kommunikationsprozessen gerecht zu werden (Rolke &
ZerfaB, 2010, S. 50) und einen Uberblick (iber mdgliche Kommunikationswirkungen sowie
Voraussetzungen zu erlangen. Daneben wurde mittlerweile eine hohe Anzahl an
systematischen Messverfahren flr konkrete immaterielle GréBen wie Reputation entwickelt
(s. Kapitel 5). Diese kdnnen genutzt werden, um den Ist-Zustand zu ermitteln und konkrete

MaBnahmen fir die Kommunikation aufzusetzen.
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Durch die starke Diskussion Uber Kommunikations-Controlling und die damit
zusammenhangenden Ergebnisse ist die Anerkennung der Kommunikationsleistung im
Unternehmen gestiegen — die Unternehmenskommunikation stellt heute eine bedeutende
Funktion im Unternehmen dar. Die Konzepte kénnen den Autoren selbst zufolge als

weltweit fihrend angesehen werden (Zerfal3 & Pfannenberg, 2010, S. 8).

Neben dem Mehrwert, den das 6konomischen Kommunikations-Controlling in Theorie und
Praxis liefert, haben sich in den letzten Jahren durch Anwendung sowie theoretische
Neuausrichtungen auch kritische Punkte entwickelt. Ein zentraler Kritikpunkt stammt dabei
von Szyszka, der einen zu starken Fokus auf die 6konomische Anschlussféhigkeit von
Kommunikation und damit eine zu geringe Beachtung der eigentlichen Wirkungskraft von
Kommunikation sieht. Der Ansatz ,Wertschépfung durch Kommunikation“ stellt ihm zufolge
einen verkurzten Zusammenhang dar. (Szyszka, 2014a, S. 48; Szyszka, 2017, S. 116-117)
Denn: ,Kommunikation I&sst sich von ihren kommunikativen Auswirkungen und Leistungen
her nur bedingt Uber 6konomische Kennzahlen abbilden® (Szyszka, 2013, S. 64). So lieBen
sich Kommunikationsziele nicht direkt aus Unternehmenszielen ableiten und
Kommunikationsertrdge nicht unmittelbar in Wertschdpfungsertrage umrechnen -
dazwischen fehle ein Schritt: Der Einfluss von Kommunikation auf das Sozialkapital eines
Unternehmens. (Szyszka, 2017, S. 117) Somit stellt sich die Frage, ob das ékonomische
Kommunikations-Controlling den richtigen Schwerpunkt setzt.

Die Einschatzung Szyszkas spiegelt sich in den verschiedenen Messverfahren wider.
Insbesondere die allgemein verbreiteten Konzepte wie die Wirkungsstufen- und
Werttreibermodelle sind an das klassische Controlling angelehnt und fokussieren letztlich
eine 6konomische Anschlussfahigkeit (ebd., S. 183-184). Betrachtet man den DPRG/ICV-
Bezugsrahmen, kritisiert Szyszka (2013), dass dieser ,aus kommunikativer
Wirkungsperspektive in eine Falle® (S. 65) fihrt. Denn bei genauer Betrachtung bilden die
ersten drei Stufen Input, Output und direkter Outcome Wirkungsvoraussetzungen ab und
erst auf der vierten Ebene des indirekten Outcomes geht es um Wirkungen von
Kommunikation. Wahrend die Entwickler hier einen geringen Einfluss von Kommunikation
attestieren, sollte nach Szyszka der Fokus auf dieser Ebene liegen. (ebd.)

Die bisherigen Verfahren zur Abbildung der Kausalbeziehungen zwischen den Stufen sind
zudem mit Vorsicht zu betrachten, da immer auch andere Einflussfaktoren mit in den
Prozess spielen. Zuweisungen wie im Rahmen von Werttreiberbdumen sind daher
argumentativ darzulegen; direkte Messungen wie bei den erwadhnten empirischen

Kausalanalysen sind nicht ohne Weiteres machbar, wie verschiedene Autoren anmerken
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(Porak, 2005, S. 185; Szyszka, 2017, S. 185). Insbesondere die Umrechnung von
Kommunikationsleistungen in monetare GrdéBen stellt sich als problematisch dar. Mast
beispielsweise merkt schon im Jahr 2005 an: ,Die Umrechnungsversuche von PR-
Leistungen in monetare Werte flhren in eine Sackgasse und messen diese
Kommunikationsleistungen nach Kriterien, die nicht mit inrem Zielsystem korrespondieren®
(S. 28). Wahrend zu Beginn Autoren wie Pfannenberg und ZerfaB (2005) noch von einer
Berechnung eines ROI sprechen (S. 187), sieht heute ein GroBteil der Experten dies als
nicht zielfihrend an. So spricht ZerfaB (2015) zehn Jahre spéater davon, dass diese
Versuche ,[zJum Scheitern verurteilt sind“ (S. 735), da es nicht méglich sei, den Einfluss
von Kommunikation auf finanzielle GréBen zu berechnen (ebd.; s.a. Akademische
Gesellschaft fir Unternehmensfihrung & Kommunikation, 2015, S. 14). Eine Umrechnung
von immateriellen Werten in monetare GréBen, von Sozial- in Realkapital, Gber Ursache-
Wirkungs-Beziehungen sind nur bedingt machbar (Mast, 2005, S. 27: Porak, 2005, S. 185;
Szyszka, 2017, S. 8). Somit sollte von dem Versuch Abstand genommen werden.

Eine Absage einer direkten ,Wertschépfung durch Kommunikation“ bedeutet allerdings
keinesfalls eine Absage an das Kommunikations-Controlling (Szyszka, 2017, S. 156).

-Ganz im Gegenteil: Die Notwendigkeit des Ausweises des Verbleibs eingesetzter
Ressourcen steht genauso wenig infrage wie eine Bilanzierung von
Kommunikationsleistungen, deren Ausweis von Wirkungen und Auswirkung, deren
ZweckmaBigkeit und deren Mehrwert im Wertschépfungsprozess. Nur lassen sich diese
beiden Seiten eben nicht auf einer Ebene unmittelbar kausal in Beziehung setzen. Nur die
Fixierung auf den ROI muss aufgeben und nach anderen Wegen gesucht werden, um den
Beitrag von Stakeholdern zur Wertschépfung auszuweisen® (ebd., S. 183, Hervorhebung im
Original).

Im Folgenden wird daher auf das soziale Kommunikations-Controlling eingegangen.

3.2 Soziales Kommunikations-Controlling

Der Ansatz des sozialen Kommunikations-Controllings ist ein relativ neues Konzept,
welches von Peter Szyszka (2013, 2014a, 2017) zusammen mit der Agentur Johanssen +
Kretschmer (2015a, 2015b) entwickelt wurde. Dem Aufbau in Kapitel 3.1 folgend werden
die Grundgedanken erlautert sowie kritisch reflektiert. Auf das zentrale Modell des sozialen

Kommunikations-Controllings wird separat in Kapitel 4 eingegangen.

3.2.1 Grundgedanken des sozialen Kommunikations-Controllings
Der Ansatz des sozialen Kommunikations-Controllings grindet im Kern auf zwei

StoBrichtungen, zum einen auf der Unzufriedenheit mit dem bisherigen Diskurs im
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Kommunikations-Controlling (s. Kapitel 3.1.3) und zum anderen auf der immer grdBeren
Bedeutung eines Stakeholder-Managements und der Rolle der Kommunikation (s. Kapitel
2) (Szyszka, 2017, S. 8-10). Im Gegensatz zum &6konomischen Kommunikations-
Controlling stellt dieses Konzept nicht primar die &konomische Betrachtung von
Kommunikationsleistungen in den Mittelpunkt des Kommunikations-Controllings, sondern
Unternehmen-Stakeholder-Beziehungen und das damit verbundene Sozialkapital eines
Unternehmens (Johanssen+Kretschmer, 2015a, S. 6; Szyszka, 2014a, S. 47). Szyszka
(2013) zufolge ,misste es bei Kommunikations-Controlling zunachst um Fragen der
Abbildung sozialen Einflusses, sozialen Kapitals und sozialer Steuerung gehen, ehe nach
O6konomischer Gegenbilanzierung von Wirkungsergebnissen gefragt werden kann“ (S. 64-
65). Er fuhrt dafur den Begriff des Beziehungskapitals ein:
,0er Begriff bezeichnet die Wertschatzung, die ein Unternehmen in seinem sozialen Umfeld
und damit bei seinen Stakeholdern geniefBt, und steckt so die Rahmenbedingungen und
Handlungsspielrdume ab, die dessen Mdglichkeiten des Wirtschaftens bestimmen [...]. Der
Wert ist stakeholderseitig in den Beziehungen eines Unternehmens zu dessen einzelnen
Stakeholder-Gruppen verankert und verbindet mit der entgegengebrachten Wertschétzung
einen Kredit, der dem Unternehmen unter bestimmten Bedingungen als Prestige und
Kooperation gewahrt wird und so zu dessen Geschéftserfolg beitragt.” (Szyszka, 2017, S. 29)
Beziehungskapital stellt so einen immateriellen Vermdgenswert dar (ebd., S. 30). Es basiert
auf einer gemeinsamen Beziehungsgeschichte zwischen Unternehmen und der
Stakeholder-Gruppe — sprich den bisherigen Begegnungen, Erfahrungen und
Wahrnehmungen — sowie auf daraus folgenden Erwartungen an zukinftiges Verhalten
(Johanssen+Kretschmer, 2015a, S. 8; Szyszka, 2017, S. 42). Bei erneuter Begegnung wird
diese Geschichte fortgeschrieben (Szyszka, 2013, S. 67). Daraus entwickeln sich
Akzeptanz, Bestatigung und Unterstltzung seitens der Stakeholder. Beziehungskapital ist
somit ein Vertrauensvorschuss, der einem Unternehmen gewéhrt wird, aber genauso auch

wieder entzogen werden kann (Szyszka, 2014a, S. 48; Szyszka, 2017, S. 30 & S. 42).

Bezogen auf die Doppelrolle eines Unternehmens (s. Kapitel 2.3) ersetzt Szyszka den
Begriff Sozialkapital durch Beziehungskapital und weist Unternehmen eine doppelte
Aufgabenstellung als Produzent von Beziehungs- sowie Realkapital zu. Besonders zu
betonen ist, dass Beziehungskapital immer Voraussetzung fir den Leistungsabsatz und
somit fir Realkapital ist. (Szyszka, 2017, S. 31-35) Anders ausgedriickt setzt 6konomische
Wertschdpfung immer einen bestimmten Umfang an Wertschétzung voraus (ebd., S. 10-11
& S. 43). Beziehungskapital stellt somit eine ,,Schlisselressource” (Szyszka, 2014a, S. 47)

dar. Denn erst wenn das Unternehmen Akzeptanz und Unterstitzung durch relevante
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Stakeholder erfahrt, kann es Realkapital wirtschaften.”® In der bisherigen
betriebswirtschaftlichen und kommunikationswissenschaftlichen Literatur wurde diese
Abfolge von Beziehungs- bzw. Sozial- und Realkapital wenig beachtet. (Szyszka, 2017, S.
34-35) Der Prozess hat allerdings Auswirkungen auf die Funktionen von Kommunikations-
management und Kommunikations-Controlling. So sollte es in erster Linie Ziel des
Kommunikationsmanagements sein, Wertschatzung seitens relevanter Stakeholder zu
erlangen. Denn dies ist eine hinreichende Bedingung, um anschlieBend zur Wertschépfung
des Unternehmens beizutragen. (Szyszka, 2013, S. 65) ,Der Erfolg von Kommunikation
misst sich daher nicht im Effekt auf das Realkapital des Unternehmens, sondern in der
Gestaltung des Beziehungskapitals — und ein hohes Beziehungskapital wirkt sich positiv
auf unternehmerischen Erfolg und Renditen aus” (Johanssen+Kretschmer, 2015a, S. 5).

Dem folgend bilden Beziehungen und das Beziehungskapital eines Unternehmens den
Gegenstand der Kommunikation. Szyszka (2017) nutzt hierfir den Begriff des Stakeholder-
Managements, unter dessen Dach er Kommunikationsmanagement und Kommunikations-
Controlling als zwei aufeinander bezogene Prozesse fasst (S. 48-49). Abbildung 4 zeigt die

Zusammenhénge auf.
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Abbildung 4: Modell des Stakeholder-Managements nach Szyszka (2017, S. 50)

-

So umfasst Kommunikationsmanagement die ,kommunikationsstrategische[ ] Planung,
operative[ ] Umsetzung und prozessbezogene[ ] Evaluation zur Bearbeitung und

Bewirtschaftung von Stakeholder-Beziehungen und Beziehungskapital“ (Szyszka, 2017, S.

3 Dieser kausale Zusammenhang besteht so lange bis strukturelle Macht den Wettbewerb

beeinflusst (Szyszka, 2017, S. 34-35).
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49, Hervorhebung im Original). Kommunikations-Controlling daneben ,dient der
akzeptanz- und wertschatzungsbezogenen Erfassung, Analyse und Bewertung von
Beziehungskapital* (Szyszka, 2017, S. 49, Hervorhebung im Original). Das
Kommunikations-Controlling ermittelt und steuert somit das Beziehungskapital, welches
durch Kommunikationsmanagement bewirtschaftet wird. Aufgrund des sozialen Fokus
dieses Ansatzes wird hier angelehnt an Szyszka von einem sozialen Kommunikations-
Controlling gesprochen. (Szyszka, 2013, S. 65; Szyszka, 2017, S. 49) Die Datenbasis
verbindet die beiden Prozesse und stellt das ,Herzstiick des Stakeholder-Managements”
(Szyszka, 2017, S. 51) dar. Die Informationen dienen rickwartsgerichtet der Evaluation und
vorwdrtsgerichtet der Interpretation und Steuerung von Kommunikation. Die
Kommunikationsziele leiten sich aus jenen Zielsetzungen des Unternehmens ab, die sich
auf Stakeholder-Beziehungen und das Beziehungskapital beziehen. (ebd., S. 50-51)
Die Aufgaben des Kommunikations-Controllings beschreibt Szyszka (2017) wie folgt:
Es untersucht Stakeholder-Beziehungen, ermittelt Bestand und Qualitdt von
Beziehungskapital und verfolgt Kapitalentwicklungen, womit es soziale Transparenz
herstellt. Es interpretiert und bewertet Beziehungskapital im Kontext von Entscheidungen
und Sachverhalten und gleicht Kapitalbedarf und Kapitalbestand ab, um auf diesem Weg
Stakeholder-Informationen als Risiko-, Entscheidungs- und Steuerungsinformationen zu
gewinnen und zur Verfugung zu stellen. (S. 49, Hervorhebung im Original)
Risikoinformationen dienen der Ermittlung nichtfinanzieller Risiken durch Stakeholder,
Entscheidungsinformationen geben Auskunft Uber unternehmenspolitische
Handlungsspielrdume, Steuerungsinformationen dienen der kommunikationspolitischen
Planung sowie Umsetzung, sprich dem Kommunikationsmanagement. Diese
Aufgabenbeschreibung ist ebenfalls am Controlling-Verstandnis angelehnt, allerdings
bezieht sie sich auf die sozialen Tatigkeiten des Unternehmens. (ebd., S. 51-52)
Die Messverfahren im sozialen Kommunikations-Controllings finden Anwendung auf den
einzelnen Ebenen von Kommunikationsleistung, Beziehungskapital und Realkapital. Das
Drei-Ebenen-Wirkungsmodell in Abbildung 5 deutet das Vorgehen an. Wie bereits
angemerkt, tritt zwischen Kommunikation und Realkapital als dritte Ebene das
Beziehungskapital. Aus den Wertschépfungs- werden Wertschatzungsziele abgeleitet. Zur
Erreichung eines bestimmten MaBes an Wertschatzung werden wiederum Ziele fir das
Kommunikationsmanagement definiert. Die Zielerreichungen kdénnen anschlieBend jeweils
auf gleicher Ebene gemessen werden: Auf der Ebene Kommunikation kann die erfolgreiche
Umsetzung der MaBBnahmen gepriift werden. Auf den Ebenen Beziehungskapital sowie
Realkapital kann jeweils gemessen werden, ob sich dieses in gewtinschter Weise verédndert

hat. Die Verédnderungen auf den einzelnen Ebenen lassen sich wiederum in Beziehung
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setzen. Hier gilt allerdings das Prinzip der Zuschreibung, nicht der Berechnung. Das heif3t,
dass die Wirkung von Kommunikationsleistung auf Beziehungskapital und die Einfliisse von
Beziehungskapital auf das Realkapital eines Unternehmens nicht mit konkreten Zahlen
ausgewiesen werden koénnen. Allerdings kbénnen hier mit qualitativen Analysen
Zusammenhange herausgestellt werden. (Szyszka, 2014b, S. 924-926; Szyszka, 2017, S.
117-119 & S. 192) Zur Bestimmung des Beziehungskapitals hat Szyszka ein Modell

entwickelt, welches in Kapitel 4 thematisiert wird.
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Abbildung 5: Drei-Ebenen-Wirkungsmodell stakeholderbezogener Wertschépfung (Szyszka, 2017, S. 118)

Zusammengefasst steht im Zentrum des sozialen Kommunikations-Controllings die
Analyse des Beziehungskapitals eines Unternehmens. Es stellt die Basis flur die
Bewirtschaftung des Beziehungskapitals sowie die Verbindung zwischen Kommunikation

und Wertschdpfung dar.

3.2.2 Kritische Reflexion
Das soziale Kommunikations-Controlling ist ein passendes Konzept im Rahmen der
heutigen Umweltbedingungen. Es riickt die Unternehmen-Stakeholder-Beziehungen in den
Mittelpunkt und geht somit auf aktuelle Entwicklungen ein. ,Der rasante Wandel des
unternehmerischen Umfelds und die Agilitdt strategischer Entscheider erfordern es,
Anspruchsgruppen frih in Strategieprozesse einzubeziehen, ihre Anspriiche zu erkennen,
diesen zu begegnen und sie aktiv zu managen“ (Rademacher et al., 2013, S. 59). Das

soziale Kommunikations-Controlling liefert hierfur erste Mdglichkeiten.
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Auch dieses Konzept zeigt die hohe Bedeutung der Kommunikation flr das
Gesamtunternehmen auf. Durch den kausalen Zusammenhang von Wertschatzung und
Wertschdpfung im Rahmen der Doppelrolle der Unternehmung wird die Schllsselfunktion
von Kommunikationsmanagement und Kommunikations-Controlling herausgestellt. Zudem
bietet das Konzept das Potenzial, das Stakeholder-Management als integralen Bestandteil
eines Unternehmens zu verfestigen. Szyszka merkt an, dass genau dies bisher nicht
gelungen ist (Szyszka, 2014a, S. 53; Szyszka, 2017, S. 168).

Daruber hinaus nimmt es sich der Kritik am 6konomischen Kommunikations-Controlling an.
Statt zu versuchen, Kommunikation monetér abzuleiten bzw. den 6konomischen Einfluss
direkt abzubilden, wird die tatsachliche Wirkmacht von Kommunikation in den Fokus
geruckt: der Einfluss von Kommunikation auf Stakeholder-Beziehungen und das
Beziehungskapital eines Unternehmens. Das Konzept des sozialen Kommunikations-
Controllings ist somit ein zukunftsorientierter Ansatz, um Kommunikation zielfihrend zu
managen. Gleichzeitig ist anzumerken, dass die Idee des sozialen Kommunikations-
Controllings noch in der Entwicklung steckt. Theoretische Grundlagen der Messung sind
vorhanden, allerdings noch nicht ausgereift. Laut eigenen Angaben wird das
Beziehungskapital von der Agentur Johanssen + Kretschmer (2015b) bereits fur

Unternehmen bestimmt, es liegen aber keine transparenten Vorgehensweisen vor.

3.3 Stakeholder und ihr Beziehungskapital als neuer Kommunikations-

Controlling-Ansatz

Insgesamt stellen sowohl das &konomische als auch das soziale Kommunikations-
Controlling sinnvolle Konzepte zur Messung und Steuerung von Kommunikation dar. Die
Konzepte sind in sich schlissig und an das Controlling des Gesamtunternehmens
anschlussfahig. Allerdings setzen sie unterschiedliche Schwerpunkte: So thematisiert das
6konomische Kommunikations-Controlling im Kern die direkte Anschlussfahigkeit der
Kommunikation an die Unternehmensziele. Definitionen, Aufgaben und Messkonzepte sind
stark vom Unternehmenscontrolling abgeleitet. Insbesondere im Rahmen des
Wirkungsstufenmodells werden aber auch soziale Komponenten deutlich. Mit der Stufe des
Outcomes werden die Stakeholder selbst in das Blickfeld gertckt und Konzepte wie Image
und Reputation entworfen, um die Einstellungen der verschiedenen Gruppen zu messen.
Insgesamt restiimiert Szyszka (2015) allerdings: ,Bekannte Verfahren von Kommunikations-
Controlling und kommunikativer Wertschépfung streifen soziales Beziehungskapital nur am

Rande und sind nicht auf Fragen sozialer Bewirtschaftung ausgerichtet” (S. 924).
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Das soziale Kommunikations-Controlling dagegen fokussiert eben diese soziale
Bewirtschaftung. Im Mittelpunkt stehen Unternehmen-Stakeholder-Beziehungen als
Ankerpunkt der Kommunikation. Die 6konomische Anschlussfahigkeit hingehen wird als
nachgelagerter Schritt angesehen, allerdings keineswegs vernachléssigt.

Aufgrund der beschriebenen Kritik am 6konomischen Kommunikations-Controlling und der
Bedeutung von Stakeholder-Beziehungen wird dafir pladiert, die soziale Komponente in
den Fokus der Kommunikation zu ricken und somit den Ansatz des sozialen
Kommunikations-Controllings weiter zu verfolgen und auszuarbeiten.

Es soll allerdings betont werden, dass sich die beiden Ansétze letztlich nicht ausschlieBen,
sondern trotz unterschiedlicher Schwerpunkte eine anteilige Integration moglich ist. Denn
das Beziehungskapital im sozialen Kommunikations-Controlling und die Outcome-Stufe im
6konomischen Kommunikations-Controlling mit den sozialen Konstrukten Reputation und
Image weisen durchaus Parallelen auf. Denn auch Image und Reputation stellen
,Bezeichnungen flr stakeholderseitige Bewertungen von Unternehmenspersdnlichkeiten
und Unternehmensleistungen® (Szyszka, 2017, S. 40) dar. Eben diese beiden Konstrukte
sind nach Szyszka sogar Bestandteile von Beziehungskapital (ebd., S. 81 & S. 187). Das
Beziehungskapital lasst sich somit letztlich auf der Outcome-Ebene des
Wirkungsstufenmodells einordnen und wird in den Mittelpunkt von Kommunikation geruckt.
Auch andere Autoren sehen es als sinnvoll an, diesen Fokus zu setzen. So sagen Porak et
al., dass es die ,Outcome-Ebene [ist], die im Mittelpunkt der Erfolgsmessung im
Kommunikationsmanagement stehen muss, da sich auf sie der GroBteil der
unternehmerischen Kommunikationsziele bezieht.” (Porak et al., 2007, S. 542, zit. n. Lies
& Tennert, 2015, S. 380). Und auch Mast (2005) kann hier noch einmal zitiert werden: ,Der
Wert von PR liegt in den Beziehungen, in Beziehungsqualitaten, die sich einschétzen,
vergleichen und bewerten lassen” (S. 28).

Zusammenfassend steht fir die vorliegende Arbeit das Beziehungskapital eines
Unternehmens im Mittelpunkt der Kommunikation und speziell des Kommunikations-
Controllings. Dieser Ansatz soll daher im Weiteren detaillierter verfolgt werden. Dabei
interessiert speziell die Messung, da diese seit jeher ein Problemfeld der Kommunikation

abbildet (s. Kapitel 3, Einleitung), und somit die Bestimmung von Beziehungskapital.
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4 Bestimmung von Beziehungskapital

Aufgabe des sozialen Kommunikations-Controllings ist es, das Beziehungskapital eines
Unternehmens zu erfassen, zu analysieren und zu bewerten (s. Kapitel 3.2.1) (Szyszka,
2017, S. 49). Ausgangspunkt stellen die verschiedenen Stakeholder-Beziehungen dar. Da
sich diese kontinuierlich veréndern, ist eine standige Prufung und Bewertung
unumganglich. (ebd., S. 53-54) Fur die Analyse des Beziehungskapitals hat Szyszka ein
umfassendes Modell entworfen, welches im Folgenden erlautert wird. Um einen Uberblick
zu erhalten, wird zuerst auf den Faktor Authentizitat als analytischen Rahmen eingegangen,
das Betriebsmodell des sozialen Kommunikations-Controllings umrissen sowie auf kritische
Akzeptanzfaktoren eingegangen. AnschlieBend wird die Authentizitdtsbewertung genauer

betrachtet, da diese fur die vorliegende Arbeit besonders von Bedeutung ist.

4.1 Authentizitat als analytischer Rahmen

Um die Beziehung zwischen Unternehmen und den verschiedenen Stakeholder-Gruppen
zu betrachten, zieht Szyszka (2017) das Konzept der Authentizitdt als analytischen
Rahmen hinzu (S. 53-71). Authentizitdt stellt demnach ein Mechanismus zur
Komplexitatsreduktion dar und meint das Vorstellungsbild einer Persénlichkeit, hier eines
Unternehmens, welches durch wenige, als reprasentativ erachtete Merkmale auf Basis
eigener Erfahrungen, Interessen und Erwartungen gebildet wird. Diese Vorstellungsbilder
von Unternehmen formen sich in Beziehungszusammenhé&ngen und kdénnen von
Stakeholder zu Stakeholder variieren. Einem Unternehmen kann somit nicht die
Authentizitdt zugeschrieben werden; es besitzt vielmehr eine multiple Authentizitat.
(Szyszka, 2014b, S. 928; Szyszka, 2017, S. 55-56) Bei Authentizitatsvorstellungen handelt
es sich immer um ,eine Annahme Uber Wirklichkeit® (Szyszka, 2013, S. 67) und ein
selektives Sinnbild der tatsachlichen Identitat des Unternehmens (Szyszka, 2017, S. 60-
62). Die Authentizitatsvorstellungen kénnen sich im Zeitverlauf verfestigen oder andern.
Das Unternehmen kann dabei direkt Einfluss auf diese nehmen, insbesondere durch
Kommunikation. (ebd., S. 56-60)

Die zugewiesenen Authentizitatsvorstellungen von Unternehmen seitens verschiedener
Stakeholder und ihre Bewertungen bilden den Ausgangspunkt, um das Beziehungskapital
beschrieben sowie bewerten zu kénnen (ebd., S. 56 & S. 72). Im Kern handelt es sich dabei
um einen doppelten Perspektivwechsel: Das Unternehmen wird nicht als solches, sondern
aus der Perspektive der verschiedenen Stakeholder gesehen (ebd., S. 51). Ziel ist es,

,vorstellungen von der Authentizitatsvorstellung bestimmter Stakeholder-Gruppen von
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einer Persdnlichkeit des [...] Unternehmens zu gewinnen“ (Szyszka, 2017, S. 68). Der
Perspektivwechsel wird ebenfalls von anderen Autoren in ahnlichem Zusammenhang
vorgeschlagen. So pladieren auch CorneliBen und Fleischer dafir, den Blickwinkel der
Stakeholder in den Fokus des Kommunikations-Controllings zu riicken (CorneliBen, 2015;
Fleischer, 2015, S. 24 & S. 85). Die praktische Relevanz wird zudem in einer internationalen
Studie eines Forscherteams der Universitdten Leipzig, Leeds Beckett, Amsterdam,
Ljubljana und Madrid deutlich. Die Forscher haben die Einsch&atzungen von PR-
Verantwortlichen und der Bevélkerung bezlglich Leadership-Kommunikation und Social
Media-Kommunikation verglichen und durchweg gravierende Unterschiede festgestellt.
(ZerfaB et al., 2015; s.a. Mast, 2015, S. 52-55)

4.2 Betriebsmodell des sozialen Kommunikations-Controllings

Far die Analyse des Beziehungskapitals hat Szyszka ein Konzept entwickelt, welches aus
vier BezugsgrdéBen besteht: das Unternehmen auf der einen Seite und die Stakeholder-
Gruppen auf der anderen Seite, die Beziehung zwischen Unternehmen und Stakeholder-
Gruppen sowie der Kontext als gemeinsamer Bezugsrahmen (Szyszka, 2017, S. 54). Das
Betriebsmodell in Abbildung 6 zeigt ein komplexes Verfahren zur Erfassung, Bewertung

und Dokumentation von Beziehungskapital und soll kurz umrissen werden.

Geltungsanspruche

Fremdbildanalyse Stakeholder

Authentizitatsvorstellung

Beziehung/Relevanz

Authentizitatsanalyse Kontextanalyse
Unternehmen als I o _1e . ey Personlichkeitin
personlichkeit (Profil) [ € Persénlichkeit q Kontext/Situation

> Beschreibung % > Bewdhrung

Kapital-/Kreditanalyse /
Beziehungskapital

(Akzeptanz, Unterstitzung)
> Bewertung

v~

Auswirkung

Identitat

Selbstbildanalyse Unternehmen
Geltungsanspriche

Abbildung 6: Betriebsmodell des sozialen Kommunikations-Controllings (Szyszka, 2017, S. 96)
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Ausgangspunkt bilden eine Selbstbildanalyse und eine Fremdbildanalyse. Die
Selbstbildanalyse ermittelt die Vorstellungsbilder von Mitarbeitern und Fuhrungskréften
uber ein Unternehmen. Die Fremdbildanalyse meint eine Stakeholder-Analyse und erfasst
die relevanten Stakeholder-Gruppen mit ihren Interessen sowie Ansprichen und priorisiert
diese. (Szyszka, 2017, S. 95-102) In Kapitel 2.2 wurden fur letzteres gangige Verfahren

aufgezeigt. Die beiden Analysen stehen dem eigentlichen Controlling-Prozess voran (ebd.).

Der Controlling-Prozess unterscheidet drei Analyseebenen (Szyszka, 2017, S. 102-113):

e Authentizitidtsanalyse als Beschreibung: Analyse der
Personlichkeitsvorstellungen des Unternehmens seitens der verschiedenen
Stakeholder-Gruppen und Vergleich mit dem Selbstbild des Unternehmens. Die
Analyse ermgglicht, Bedingungen und Bestand von Beziehungskapital zu ermitteln.

o Kontextanalyse als Bewdahrung: Analyse der allgemeinen Erwartungen der
verschiedenen Stakeholder-Gruppen an das Unternehmen sowie jener im Rahmen
konkreter Ereignisse. Im Zentrum steht der Kontext einer sozialen Begegnung und
die Neubestimmung des Beziehungskapitals.

e Beziehungskapital-/ Beziehungskreditanalyse als Bewertung:
Zusammenfihrung der Authentizitats- und Kontextanalyse zu einer Darstellung des
Wertschatzungsbestands  vor  dem Hintergrund eines notwendigen
Sozialkapitalbedarfs. Eine komprimierte Darstellung auf Ratingbasis enthalt Werte
zur Qualitdt von Beziehungskapital, zur Kooperationsbereitschaft, eine
Entwicklungsprognose des Beziehungskapitals, eine Prognose zum Einfluss auf die

Geschaftsentwicklung sowie einen Uberblick tber kritische Akzeptanzfaktoren'.

Die einzelnen Analyseebenen enthalten jeweils ein komplexes Vorgehen. Fur die
vorliegende Arbeit ist insbesondere die Authentizitdtsanalyse von Bedeutung, sodass diese
im Folgenden néher betrachtet wird: Die Authentizitdtsanalyse ermdglicht einen
konkreten Einblick in die Personlichkeitsvorstellungen eines Unternehmens seitens
verschiedener Stakeholder. Das dazugehdrige Authentizitdtsmodell in Abbildung 7 stellt
Authentizitat als Vorstellung der Identitat eines Unternehmens dar und zeigt eine Analyse
beider Aspekte auf. (ebd., S. 73) Die Analyse der Identitat betrachtet die Mission, die Vision,
den Habitus und das Skript eines Unternehmens und liefert einen Einblick in
charakteristische Merkmale (ebd., S. 75-77)."°

'* Die kritischen Akzeptanzfaktoren werden in Kapitel 4.3 thematisiert.
" Die Analyse der Identitat ist fir den weiteren Verlauf im Detail nicht von Bedeutung und wird daher
nicht néher betrachtet. Detaillierte Beschreibungen finden sich bei Szyszka (2017, S. 75-77).

33



s
- '\\ \
f §/Strategie\ £\
2\ Strukluren,‘g |
\Z\ Kultur /3/
N ~ /

N\ _Skript_~

Identitat
(soziale Adresse) .-~

;\epulation

warrative
ey

Authentizitat
(Vorstellungs-/Sinnbild)

Abbildung 7: Authentizitdtsmodell (Szyszka, 2017, S. 74)

Die Analyse der Authentizitatsvorstellungen besteht aus drei Ringen, die die Tiefenstruktur

der Vorstellungen und dadurch ein detailliertes Authentizitatsprofil offenlegen (Szyszka,
2013, S. 69-70; Szyszka, 2017, S. 77-82):

Innerer Ring als Authentizitatsbeobachtung (Aus welcher Perspektive nimmt die
Stakeholder-Gruppe das Unternehmen wahr?): Die Ebene beschreibt den
Profilzugang der Stakeholder-Gruppe. Authentizitatszuweisung ist immer
beziehungsbezogen und perspektivisch. Im Zentrum stehen die Ermittlung zentraler
Beziehungsmerkmale, ,die flr den Zugriff des Beobachters auf Identitat und damit
dessen Selektionsperspektive verantwortlich sind“ (Szyszka, 2017, S. 79) sowie die
Einstufung des Unternehmens bezlglich seiner Relevanz fir die Stakeholder.
Mittlerer Ring als Authentizitatsbeschreibung (Was weiB die Stakeholder-Gruppe
Uber das Unternehmen?): Auf dieser Ebene werden die Kenntnisse der Stakeholder
Uber die Personlichkeit des Unternehmens betrachtet, genauer gesagt das
tatsachliche Wissen sowie Hypothesen.

AuBerer Ring als Authentizitatsbewertung (Wie bewertet die Stakeholder-Gruppe
das Unternehmen?): Die dritte Ebene thematisiert die Bewertung des
Unternehmens durch die Stakeholder und setzt sich aus den Faktoren Image,

Reputation, Sympathie und Attraktivitdt zusammen.

Die Analyse der drei Ebenen ermdglicht es, Authentizitatsvorstellungen offenzulegen.

Durch Authentizitdtsbeobachtung und -beschreibung kann die Basis ermittelt werden, auf

welchen Zugéngen und auf welchem Wissen die Beschreibungen und Bewertungen des
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Beziehungskapitals beruhen. Im Rahmen der Authentizitdtsbewertung kann die Qualitat
sowie die Konsistenz des Beziehungskapitals ermittelt werden. (Szyszka, 2017, S. 78)

-Die Analyse legt offen, Uber welches Beziehungskapital ein Unternehmen bei der oder den
untersuchten Stakeholder-Gruppe(n) verfugt, welche Sachverhalte eben hierfir
verantwortlich zu machen sind und welche Veranderungen sich positiv oder auch negativ
auf diese Gemengelage auswirken kénnen usw. Ermitteln lassen sich dabei weiter, unter
welchen Bedingungen Hinwendung oder Abwendung von Stakeholder-Gruppen zu erwarten
ist oder welche Einflussfaktoren diese Beziehung stabilisieren oder destabilisieren kénnen
u.A. Geschaffen wird auf diesem Wege Beziehungstransparenz. Gewonnen werden dabei
unternehmenspolitische Entscheidungs- und kommunikationspolitische
Steuerungsinformationen fir den Umgang mit Beziehungskapital.“ (ebd., S. 82,
Hervorhebung im Original)

Das Authentizitatsprofil ist eine Momentaufnahme und muss sich in sozialen Kontexten
behaupten. Im Rahmen der Kontextanalyse werden die Authentizitatsvorstellungen an
aktuellen Ereignissen gepruft und Einflussfaktoren auf mdégliche Verédnderungen hin
analysiert. Soziale Begegnungen fiihren so zur Neubestimmung des Beziehungskapitals
(Szyszka, 2013, S. 70; Szyszka, 2017, S. 105-108).

4.3 Kritische Akzeptanzfaktoren

Im Rahmen von Beziehungskapital spricht Szyszka (2017) dem Faktor Akzeptanz und
speziell sogenannten kritischen Akzeptanzfaktoren eine Schliisselfunktion zu (S. 86-89),
sodass darauf im Folgenden kurz eingegangen wird.

Unternehmen sowie Stakeholder-Gruppen handeln auf Basis von Geltungsanspriichen.
Lunter Geltungsanspriichen werden hier die Interessen verstanden, die von Unternehmen
oder Stakeholder-Gruppen verfolgt werden, entsprechend zur Geltung kommen und damit
soweit wie mdglich realisiert werden sollen® (ebd., S. 87, Hervorhebung im Original).
Voraussetzung einer konstruktiven Beziehung ist, dass die Interessen und das Handeln der
anderen Seite zu einem gewissen MaB anerkannt und akzeptiert werden. Stakeholder
prifen Unternehmen, ihr Auftreten und ihr Verhalten somit in einem ersten Schritt auf
Akzeptanz. (ebd., S. 86-88)

Dabei grenzt Szyszka die Akzeptanz deutlich von der Legitimation ab: Wéahrend
Unternehmensverhalten vor gesellschaftlichen Normen und Werten durchaus als legitim
eingestuft werden kann, muss es nicht zwangslaufig auch vor individuellen
Geltungsansprichen und Erwartungen akzeptiert werden. Anders als in zentralen PR-
Konzepten geht es somit nicht primar um das Erreichen von Legitimation, sondern um die
Zuschreibung von Akzeptanz. (ebd., S. 86) Akzeptanz nimmt somit eine Schllsselfunktion
ein und umfasst ,die Anerkennung der Legalitat und Legitimitét der von anderen vertretenen
Interessen” (ebd., S. 88).
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Dabei wird eine sogenannte Akzeptanz/Nicht-Akzeptanz-Schwelle festgelegt (Szyszka,
2017, S. 86-88). Das Erreichen dieser Akzeptanzschwelle kann als notwendige
Voraussetzung fir die Gestaltung eines hinreichenden Beziehungskapitals und letztlich fir
den Erfolg des Unternehmens angesehen werden.

Sogenannte kritische Akzeptanzfaktoren kénnen als Schwellenwerte fur die Akzeptanz
oder Nicht-Akzeptanz hinzugezogen werden (ebd., S. 88).

Analog zu den aus der Betriebswirtschaft bekannten kritischen Erfolgsfaktoren, die als
Einflussfaktoren und Parameter SchlisselgréBen bilden, d. h. im Prozess des Wirtschaftens
Uber den Erfolg und Misserfolg des Unternehmens entscheiden (Muller-Stewens & Lechner,
2003, S. 171) und aus der Befragung des Managements eines Unternehmens als
Selbstbild(er) gewonnen werden, bilden kritische Akzeptanzfaktoren die analoge GréBe fir
die Bedingungen des Wirtschaftens. (ebd.)
Kritische Akzeptanzfaktoren bilden somit die Qualitat und die Stabilitat der Beziehungen ab
und stellen Indikatoren fir die Erwartungen, die Stakeholder an ein Unternehmen haben,
dar (ebd). Es lasst sich vermuten, dass es sowohl stakeholderspezifische Faktoren, die nur
bei einer Stakeholder-Gruppe von Bedeutung sind, als auch stakeholderunspezifische
Faktoren, die fur alle Stakeholder gelten, gibt. Insgesamt liefern kritische Akzeptanzfaktoren

bedeutende Informationen zur Steuerung der Kommunikation (ebd., S. 89).

4.4 Authentizitatsbewertung

Das Konzept des sozialen Kommunikations-Controllings fuBt auf einer durchdachten Basis
(Kapitel 4.1), einem Betriebsmodell mit umfassenden Anleitungen fir Analysen
verschiedener Aspekte (Kapitel 4.2) sowie detaillierten Ergdnzungen (Kapitel 4.3). Auf
dieser Grundlage ist es Ziel der Arbeit, das Beziehungskapital selbst noch einmal genauer
zu betrachten. Denn trotz dieser umfangreichen Auseinandersetzung stellt sich die Frage,
worauf das Beziehungskapital konkret beruht. Den Zugang zu diesem Aspekt liefertim Kern
die in Kapitel 4.2 genannte Authentizitdtsbewertung. Diese soll daher noch einmal detailliert
betrachtet werden.

Die Authentizititsbewertung fokussiert das Zustandekommen der Bewertung des
Unternehmens seitens verschiedener Stakeholder und somit des Beziehungskapitals an
sich (Szyszka, 2017, S. 81-82). Nach Szyszka setzt sich diese Bewertung aus den

folgenden vier Faktoren zusammen (ebd.):

¢ Image: kognitive Bewertung einer Persdnlichkeit,
e Reputation: kognitive Wertschétzung,
¢ Sympathie: affektive Bewertung,

o Attraktivitat: kognitive Wertschatzung im Sinne von Begehrlichkeit.
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»Aus der sich ergebenden Wertekonstellation 1&sst sich auf die Qualitat und Konsistenz des
Beziehungskapitals des Unternehmens bei der betreffenden Stakeholder-Gruppe und
damit auf deren Akzeptanz, Wertschatzung, Prestige und Kooperationsbereitschaft
schlieBen® (Szyszka, 2017, S. 78). Szyszka lasst offen, wie genau er die Begriffe definiert
und woraus sie sich zusammensetzen. Er stellt allerdings die Uberlegung an, ob Reputation

eine Schlusselfunktion einnimmt — Iasst die Frage aber bewusst offen (ebd., S. 81).

Das Konzept der Authentizititsbewertung liefert einen ersten Ansatzpunkt, um die
Dimensionen von Beziehungskapital zu bestimmen und gibt daher Anlass, sich mit den vier
Konstrukten naher zu beschéftigen. In einer ersten groben Auseinandersetzung lasst sich
feststellen, dass die Begriffe Image, Reputation, Sympathie und Attraktivitat in der Literatur
sehr unscharf genutzt werden. So gibt es keine klare definitorische Trennung zwischen den
Begriffen Reputation und Image (s. u.a. Fleischer, 2015, S. 61-72; Peters & Liehr-Gobbers,
2015, S. 919-920). Gleichzeitig werden die Faktoren Sympathie und Attraktivitdit dem
Konstrukt Reputation in gangigen Messkonzepten untergeordnet. So definieren einige
Autoren Sympathie als Dimension von Reputation (Eisenegger & Imhof, 2009; Ingenhoff,
2007) oder Attraktivitat als Treiber von Reputation (Schwaiger, 2004, S. 63). Insgesamt wird
Reputation in der Literatur als zentrale ZielgréBe der Kommunikation aufgefihrt (Peters &
Liehr-Gobbers, 2015, S. 919; Schwaiger & Raithel, 2014, S. 226). Ingenhoff (2007) sieht
Reputation zudem ebenso wie Szyszka als bedeutende Komponente im Rahmen von
Unternehmen-Stakeholder-Beziehungen: ,Diese wird insbesondere als immaterielle
Ressource zum wichtigsten Wertschdpfungsfaktor fir die Schaffung von vertrauensvollen
Beziehungen mit den Anspruchsgruppen eines Unternehmens® (S. 55).'

Bereits hier wird deutlich, dass Reputation ein wichtiger Faktor der
Unternehmenskommunikation und die zentrale Komponente der genannten vier darstellt.
Da Reputation den Komponenten Image, Sympathie und Attraktivitat sehr &hnlich ist bzw.
diese umfasst, soll er im Folgenden genauer beleuchtet werden. Ziel ist es, verschiedenen
Reputationskonzepte zu betrachten, um daraus mdgliche Dimensionen von

Beziehungskapital abzuleiten.

®In Kapitel 5 werden diese Informationen noch einmal detailliert dargelegt. Sie dienen an dieser
Stelle zun&chst einem groben Uberblick.
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5 Reputationskonzepte

Die Unternehmensreputation wird in Literatur und Praxis als wichtiger Erfolgsfaktor fur
Unternehmen und damit einhergehend im Kommunikations-Controlling als eine der
zentralen ZielgréBen angesehen (Bentele, 2015b, S. 1149; Peters & Liehr-Gobbers, 2015,
S. 919; Schwalbach, 2015, S. 3). Insgesamt gibt es sowohl in der deutschsprachigen als
auch in der englischsprachigen Literatur eine starke Auseinandersetzung mit dem Konzept
der Reputation (Gotsi & Wilson, 2001, S. 24). Allerdings oder gerade aus diesem Grund
gibt es keine allgemein anerkannte Definition des Begriffs. Vielmehr leidet das Konstrukt
unter einer hohen Ungenauigkeit und Disparatheit (Eisenegger, 2015, S. 431) Die
Literaturdurchsicht erbffnet verschiedene Zugénge, Schwerpunkte sowie
Zusammensetzungen von Reputation.'” In einer groben Annéherung lasst sich sagen, dass
unter Reputation das Ansehen bzw. der Ruf einer Person oder einer Organisation, hier
eines Unternehmens, verstanden wird (Bentele, 2015b, S. 1149; Eisenegger, 2015, S. 443;
Schwalbach, 2015, S. 3).

Der Fachdiskurs zu Reputation wird insbesondere durch eine Diskussion zur Abgrenzung
zum Unternehmensimage geprdgt. Da beide Konstrukte Faktoren der
Authentizitdtsbewertung nach Szyszka darstellen und der Diskurs Auswirkungen auf die
Definitionen hat, soll hierauf kurz eingegangen werden. Sowohl bei Reputation als auch bei
Image handelt es sich allgemein um ,Wahrnehmungsph&nomene, bei denen ein
Unternehmen hinsichtlich bestimmter Attribute wahrgenommen und bewertet wird®
(Einwiller, 2014, S. 371). Wahrend der Image-Begriff primér in friheren Jahren verwendet
wurde, wird ab den 1990er Jahren verstérkt das Reputationskonzept in den Fokus geruckt
(ebd., S. 372-373). Gotsi und Wilson (2001) liefern einen Uberblick (iber verschiedene
Definitionsversuche und Auffassungen zur Abgrenzung: So werden die Faktoren teils als
synonyme, teils als alleinstehende, teils als interdependente Konstrukte angesehen. In
aktuellen Auseinandersetzungen wird vermehrt letztere Ansicht vertreten. (S. 25-28) Dieser
Auffassung schlieB3t sich die vorliegende Arbeit an. Konkret werden die Definitionen von
Bentele (2005a) sowie Peters und Liehr-Gobbers (2015) hinzugezogen:

Das Image ,bezeichnet das vereinfachte, typisierte und in der Regel bewertete
Vorstellungsbild, das sich uber Eindricke, Wahrnehmungen oder Denkprozesse von
irgendetwas (Objekte, Personen, Sachverhalte, Organisationen) bildet* (Bentele, 2015a, S.
1110, Hervorhebung im Original) — hier von einem Unternehmen. Images sind

stakeholderspezifisch und somit das subjektive, individuelle Bild des Einzelnen

' Eine Ubersicht ausgewabhlter Definitionen sowie Erlauterungen liefert Helm (2007, S. 22-27).
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(Eisenegger, 2015, S. 451; Horster, 2013, S. 11). Die Unternehmensreputation umfasst
,=aus Sicht eines Unternehmens die (kollektive) Einsch&tzung durch seine Stakeholder. Sie
drickt aus, wie Stakeholder das Unternehmenshandeln und die Unternehmensleistungen
vor dem Hintergrund ihrer Anspriche und Erwartungen sowie Einstellungen und
Uberzeugungen [...] bewerten.“ (Peters & Liehr-Gobbers, 2015, S. 920) Reputation stellt
die Summe der Werturteile Uber ein Unternehmen, die Uber die Zeit gebildet werden, dar
(Bentele, 2015b, S. 1149). Sie entstehen immer durch 6ffentliche Kommunikation (Einwiller,
2014, S. 380; Helm, 2007, S. 41). Wahrend Reputation eher langfristig ist, ist Image
flichtiger und an einzelne Ereignisse gebunden (Eisenegger, 2015, S. 451; Peters & Liehr-
Gobbers, 2015, S. 920; Wist, 2012, S. 15). Dabei missen die beiden Konstrukte nicht tiber
gleiche Aspekte definiert werden. So kann ein Unternehmen kurzfristige Image-Schéaden
erleiden, aber dennoch weiterhin eine stabile, hohe Reputation genieBen. (Wist, 2012, S.
15) Wéhrend Image auch wertneutral sein kann, konstruiert Reputation eine Rangordnung
zwischen den betrachteten Akteuren (Eisenegger, 2015, S. 443; Helm, 2007, S. 41-43). Die
Interdependenz zwischen Reputation und Image zeigt sich, indem verschiedene
Stakeholder ihre Images in O6ffentliche Diskussionen einbringen, sodass diese in
Kombination mit Erfahrungen und Erwartungen auf die Reputation eines Unternehmens
Einfluss nehmen. Gleichzeitig beeinflusst die Reputation die Images verschiedener
Stakeholder. (Eisenegger, 2015, S. 452-454; Wiist, 2012, S. 16)

Die Gegenuberstellung zeigt, dass Reputation und Image ahnliche, aber differenzierbare
Konstrukte sind (s.a. Helm, 2007, S. 46). Gleichzeitig greifen sie auf dhnliche Faktoren
zurlick, beeinflussen sich gegenseitig und kénnen als Dimensionen von Beziehungskapital
nicht trennscharf nebeneinanderstehen. Aufgrund der bewertenden, kollektiven
Eigenschaften wird das Konzept der Reputation — wie in Kapitel 4.4 bereits angekindigt —

weiterverfolgt.

Die Ahnlichkeit der Konstrukte Reputation und Beziehungskapital wird durch ihre
Definitionen deutlich. Bei beiden handelt es sich um Phdnome zur Beschreibung der
Unternehmen-Stakeholder-Beziehungen und genauer zur Bewertung des Unternehmens
durch Stakeholder (Helm, 2007, S. 221; Ingenhoff, 2007, S. 55; Szyszka, 2017, S. 29).
Beide umfassen langfristige Einschatzungen, welche sowohl durch direkten Kontakt als
auch Kommunikation entstehen und mit zuktnftigen Erwartungen verknulpft sind (Peters &
Liehr-Gobbers, 2015, S. 921; Szyszka, 2017, S. 38 & 44-45). Sowohl Reputation als auch
Beziehungskapital wird zugesprochen, dass sie das AusmaB der Stakeholder-

Unterstutzung beeinflussen und somit zum Erfolg des Unternehmens beitragen kénnen
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(Peters & Liehr-Gobbers, 2015, S. 924; Szyszka, 2017, S. 29 & S. 42). Dies bestéatigt, dass
Reputation ein sinnvolles Konstrukt darstellt und konkrete Messkonzepte hinzugezogen

werden kdénnen, um die Faktoren von Beziehungskapital zu identifizieren.

Die Literatur weist diesbezlglich eine hohe Anzahl an Messkonzepten zur Reputation des
Unternehmens auf. Diesen liegen — ausgehend von den verschiedenen Definitionen —
unterschiedliche Operationalisierungen sowie Kennzahlen zugrunde, sodass es bis heute
kein allgemeinanerkanntes Verfahren gibt.

Der Prozess der Reputationsmessung lasst sich wie folgt beschreiben: ,Bei einer
Reputationsmessung wird erfasst, wer (Reputationsabsender, z. B. Kunde) wem
(Reputationsobjekt, z. B. eigenes Unternehmen, konkurrierende Unternehmen) in welchen
Dimensionen (z.B. Produktqualitat, Leadership, Arbeitsbedingungen) welche Reputation
zuschreibt” (Peters & Liehr-Gobbers, 2015, S. 926). In den meisten Konzepten stellt
Reputation ein mehrdimensionales Konstrukt dar, welches in verschiedene Dimensionen
unterteilt wird. Diese Dimensionen spiegeln inhaltliche Aspekte des Unternehmens wider,
zu denen die Einschatzungen seitens der Stakeholder gemessen werden sollen. (Liehr,
Peters & ZerfaB, 2010, S. 154-155) Ermittelt werden kénnen Einschatzungen einzelner
Stakeholder-Gruppen oder eine gesamte Einschatzung sowie Einschatzungen bezogen auf
einzelne Dimensionen oder des gesamten Unternehmens (Teilreputationen). Als Methoden
werden entweder Medienresonanzanalysen zur Ermittlung der Reputation bei Medien bzw.
Journalisten oder Befragungen zur Ermittlung der Reputation bei verschiedenen
Stakeholdern direkt eingesetzt. (Peters & Liehr-Gobbers, 2015, S. 929)

Das Spektrum der verschiedenen Messkonzepte betrachtend, lasst sich eine grobe
Unterscheidung zwischen praxisorientierten und wissenschaftlichen Messmodellen
vornehmen. Unter praxisorientierte = Messkonzepte werden Ansétze von
Beratungsunternehmen sowie Rankings auf Basis von Jury-Urteilen gefasst. Diese Modelle
werden in der Wissenschaft kritisch gesehen, da ihnen oft eine theoretische Fundierung
fehlt, die Operationalisierung groBen Interpretationsspielraum liefert und sie sich auf
einzelne Stakeholder oder Branchen fokussieren (Ingenhoff & Sommer, 2010, S. 248-249;
Fombrun, Gardberg & Sever, 2000, S. 245-248; Horster, 2013, S. 79). Daher werden die
Ansatze in der vorliegenden Arbeit nicht ndher betrachtet.

Wissenschaftliche Modelle zur Reputationsmessung dagegen basieren auf
umfangreichen empirischen Entwicklungsprozessen und werden daher im Folgenden
thematisiert. Angelehnt an Szyszka (2017) lassen sich zwei Ausrichtungen unterscheiden:

betriebswirtschaftlich orientierte Modelle und sozialwissenschaftliche Anséatze (S. 41). Aus
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forschungsdékonomischen Griinden werden die zentralen, meist zitiertesten und meist
genutzten Ansétze genauer beleuchtet. Eine Literaturdurchsicht fihrt zu den folgenden
Konzepten: die Ansadtze des Reputation Institutes (Fombrun et al.,, 2000; Wiedmann,
2012b), von Schwaiger (2004) und Helm (2007) als betriebswirtschaftlich orientierte
Ansétze und die Ansatze von Eisenegger und Imhof (2007) sowie Ingenhoff und Bredl
(Ingenhoff, 2007; Ingenhoff & Bred|, 2010) als sozialwissenschaftliche Ansatze.”® Die
Konzepte werden zunéchst separat erlautert und anschlieBend bezlglich der Dimensionen

verglichen und zusammengefuhrt.

5.1 Der Ansatz des Reputation Institutes

Das Reputation Institute wurde Ende der 1990er von Charles Fombrun und Cees van Riel
gegrindet, um ein standhaftes Reputationsverstandnis sowie Messkonzept zu entwickeln
(Wiedmann, 2012b, S. 66; Reputation Institute, 2017). Ausgehend von der genannten Kritik
an den Rankings wurde der Reputation Quotient (RQ) entwickelt.'® Ziel war die Entwicklung
eines mehrdimensionalen Konzepts, welches Reputation mit all seinen Bestandteilen
erfasst und so ein Gesamtbild ergibt. Es sollte Reputation auf Basis der Einschatzungen
aller relevanten Stakeholder abbilden und einen internationalen Vergleich ermdglichen.
(Horster, 2013, S. 80; Wiedmann, 2012b, S. 68; Wiedmann, Fombrun & van Riel, 2007, S.
325) Um dies zu erreichen, fand ein mehrstufiger Entwicklungsprozess statt: Im ersten
Schritt wurden Items, mit denen das Reputationskonstrukt operationalisiert werden kann,
auf Basis vorheriger Messmodelle, Literaturrecherchen sowie Expertengesprache
generiert. AnschlieBend wurde das Konzept durch qualitative und quantitative Befragungen
mehrfach getestet. Der endglltige RQ setzt sich aus 20 Indikatoren folgender sechs
Dimensionen zusammen: Emotionale Anziehungskraft, Produkte and Services, Finanzielle
Lage, Allgemeine Managementqualitat, Attraktivitat als Arbeitgeber und Verantwortung im
Umgang mit Gesellschaft und Normen. (Fombrun et al., 2000, S. 242-252; Wiedmann et
al., 2007, S. 324-325) Zur Bestimmung des RQ werden Stakeholder-Befragungen
durchgefiihrt, die auf Basis von Punktewerten in einem Ranking minden. Dabei kénnen
Gesamtreputationen oder Werte flr einzelne Dimensionen bzw. Stakeholder-Gruppen
untersucht werden. (Wiedmann et al., 2007, S. 326-327)

'®s. u.a. Liehr et al., 2010, S. 162-165; Horster, 2013, S. 78-83; Schwaiger, Eberhardt & Mahr, 2016,
S. 63-66

¥ Dem Reputationskonzept liegt folgende Definition zugrunde: ,A reputation is [...] a collective
assessment of a company’s ability to provide valued outcome to a representative group of
stakeholders® (Fumbrun et al., 2000, S. 243).
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Der RQ wird fir seine mehrdimensionale Bestimmung des Reputationskonstrukts sowie der
Méglichkeit einer stakeholder-, lAnder- und branchenibergreifenden Untersuchung gelobt
(Wiedmann et al., 2007, S. 332). Bis du dem Zeitpunkt der Entwicklung stellt das Konzept
Schwaiger (2004) zufolge das sinnvollste Verfahren zur Messung der Reputation dar (S.
57). Dagegen kritisch gesehen wird die mangelnde Transparenz der Operationalisierung
(Horster, 2013, S. 80; Schwaiger, 2004, S. 57). Zudem wird dem Modell eine
Vernachlassigung der emotionalen Komponente vorgeworfen, da diese nur von einer der
sechs Dimensionen reprasentiert wird (Schwaiger, Raithel, Scharf & Rinkenburger, 2010,
S. 90). Letztlich wird problematisiert, dass keine Unterscheidung zwischen den
Auspragungen von Reputation (Reflektoren) und Entstehungskraften von Reputation
(Treibern) vorgenommen wird. Da die Werte schlicht zusammengefasst werden, ist eine
Interpretation schwierig. (Horster, 2013, S. 80; Schwaiger et al., 2010, S. 90).

Performance
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High Performing

Leadership
Well Organized

RepTrak
Pulse
»Reflectors of
Reputation*

RepTrak

wDrivers of
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Management
Clear Vision for its Future

Workplace
Rewards Employees Fairly
Concemed about
Employee Well-Being
Offers Equal Opportunities

Citizenship
Environmentally Responsible

Supports Good Causes
Positive Influence on Society,

Governance
Open and Transparent
Behaves Ethically
Fair in the way it does Business

© Reputation Institute, New York et al.

Abbildung 8: RepTrak-Modell des Reputation Institutes (Wiedmann, 2012a, S: 62)

Auf Basis der Kritik wurde der RQ im Jahr 2005 zum sogenannten RepTrak-Modell
weiterentwickelt. Zentrale Neuerung ist die angesprochene Unterteilung in Treiber und
Reflektoren von Reputation.?® Auch dem RepTrak-Modell liegen eine Literaturrecherche

und qualitative wie quantitative Vorstudien zugrunde. (Wiedmann, 2012b, S. 68) Das finale

20 Reputationstreiber werden Uber formative Indikatoren gemessen. ,Formative Indikatoren zeigen
an, wie positiv oder negativ ein Unternehmen im Blick auf jene GréBe eingestuft wird, die eine starke
Reputation bedingen“ (Wiedmann, 2012b, S. 68), beispielsweise Arbeitsbedingungen oder eine
hohe Produktqualitat. Reputationsreflektoren werden Uber reflexive Indikatoren gemessen. (ebd.)
sReflexive Indikatoren sind jene GréBen, die bei guter Reputation sehr positiv ausgepragt sein sollen”
(ebd.), beispielsweise Vertrauen (ebd.). Erlduterungen zu formativen und reflexiven Indikatoren sind
ebenfalls bei Ingenhoff und Sommer (2010) zu finden (S. 250).
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Modell ist in Abbildung 8 zu sehen. Reputation setzt sich hier aus den Reflektoren
Vertrauen, Bewunderung, Positives Gefliihl sowie Wertschatzung und somit aus rein
emotionalen Komponenten zusammen. Diese werden in Stakeholder-Befragungen
erhoben und zu einem Gesamtpunktwert fiir die Reputation des Unternehmens verdichtet.?’
Daneben wurden sieben Reputationstreiber (Dimensionen) mit insgesamt 23 Indikatoren
definiert: Produkte und Services, Innovation, Performance, Allgemeine
Managementqualitdt, Gesellschaftliche Verantwortung, Unternehmensfihrung und
Arbeitsumgebung. Grundlage bildete hier der RQ, der leicht modifiziert wurde.? Auch diese
Faktoren werden einzeln via Befragungen gemessen und kdénnen so Hinweise auf
Ursachen fir die Reputationsstarke liefern. (Wiedmann, 2012a, S. 62-75; Wiedmann,
2012b, S. 68-73)

Wiedmann (2012a) restimiert, dass Reputation durch den zweiseitigen Zugang tiber Treiber
und Reflektoren besser erfasst wird (S. 73). Auch Schwaiger und Raithel (2014) bewerten
die getrennte Messung positiv (S. 232). Da das RepTrak-Modell eine Erweiterung des RQ
ist und zudem die Dimensionen des RQ enthélt, wird im weiteren Verlauf erstgenanntes als

zentrales Modell des Reputation Institutes weiter einbezogen.

5.2 Der Ansatz von Schwaiger

Manfred Schwaiger entwickelte im Jahr 2004 ein Messkonzept, welches sowohl Reputation
abbilden, als auch zentrale Treiber identifizieren sollte (Schwaiger et al., 2010, S. 90-91).
Schwaiger begreift Reputation als zweidimensionales Konstrukt.?® Dieses besteht aus
kognitiven Komponenten, die zu der Dimension ,Kompetenz“ zusammengefasst werden,
sowie aus affektiven Komponenten, die die Dimension ,Sympathie bilden. Wahrend
Kompetenz rational gefarbt ist, stellt Sympathie die emotionale Einschatzung dar. Die
Dimensionen setzen sich jeweils aus drei Indikatoren zusammen, die reflexiv Uber

Stakeholder-Befragungen erhoben werden. (Schwaiger, 2004, S. 63-64) So ist die

' Es lassen sich unterschiedliche Angaben zur Operationalisierung der Dimensionen Vertrauen,
Bewunderung, Positives Geflihl und Wertschatzung finden. Wéhrend Ponzi, Fombrun und Gardberg
(2011) angeben, dass jeder Faktor Uber ein Statement, also einen Indikator, abgefragt wird (S. 23),
spricht Wiedmann (2012a, 2012b) von Itembatterien und fihrt eine mit vier ltems flr Vertrauen an.
2 Anderungen vom RQ zum RepTrak-Modell sind bei Wiedmann (2012b) beschrieben (S. 71).

% Dem Reputationskonzept nach Schwaiger liegt folgende Definition nach Hall zugrunde: ,Hall
combines cognitive und affective components by formulating that a company’s reputation consists
of the knowledge and the emotions held by individuals.” (Hall, 1992, S. 138, zit. n. Schwaiger, 2004,
S. 49, Hervorhebung im Original). Dabei erganzt Schwaiger (2004), dass Reputation nicht nur auf
objektivem Wissen, sondern auch auf subjektiven Wahrnehmungen beruht (S. 49).
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Ermittlung von Indexwerten fur Sympathie, Kompetenz sowie die gesamte Reputation
moglich (Schwaiger et al., 2010, S. 91).

Daneben identifizierte Schwaiger auf Basis einer Literaturrecherche, qualitativen und
quantitativen Befragungen sowie Korrelationsanalysen vier Treiber der Reputation:
Qualitat, Performance, Verantwortung sowie Attraktivitdt. Die Treiber werden durch
insgesamt 21 formative Indikatoren reprasentiert (Schwaiger, 2004, S. 57-65).

Abbildung 9 zeigt die Reputationstreiber und Reputationsdimensionen mit ihren jeweiligen
Indikatoren auf. Zudem werden die Zusammenhange, die Schwaiger in einer quantitativen
Studie gemessen hat, deutlich (ebd., S. 63-66). So stellen die Attraktivitdt sowie die
Verantwortung primar Treiber der affektiven Dimension ,Sympathie” und die Qualitat sowie

die Performance priméar Treiber der kognitiven Dimension ,Kompetenz® dar (s. Abb. 9).
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Abbildung 9: Reputationsmodell nach Schwaiger (Schwaiger, 2006, S. 6)

Das Reputationsmodell nach Schwaiger zeigt eine Méglichkeit auf, sowohl die Reputation
als auch mogliche Treiber zu messen. So kénnen MaBnahmen fur das
Kommunikationsmanagement spezifiziert abgeleitet werden. Ferner ist die Konzeption der
Reputation als ein ausgeglichenes Modell zwischen affektiven und kognitiven Faktoren als
positiv zu bewerten. Das Vorgehen ist zudem transparent und nachvollziehbar. Kritik an
Schwaigers Vorschlag bt insbesondere Helm (2007): Sie stellt zum einen die Dimension
»~Sympathie" als geeignete Komponente fur die Unternehmensbewertung und zum anderen
die Kombination aus Sympathie und Kompetenz als hinreichende Abbildung von
Reputation infrage (S. 157-158). Zudem ist im Vergleich mit anderen Modellen zu sehen,

dass die Treiber bei Schwaiger in anderen Modellen Reflektoren darstellen und umgekehrt.
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5.3 Der Ansatz von Helm

Ein weiterer zentraler Messansatz der Reputation stammt von Sabine Helm (2007).%* Helm
entwickelte im Gegensatz zu den bisherigen Autoren ein rein formatives Messkonzept fur
Reputation — ein Messmodell aus Reputationstreibern. Dies begriindet sie damit, dass
Faktoren wie Produktqualitdt oder das Umweltverhalten zu einer guten Reputation fihren
und nicht umgekehrt. (Helm, 2007, S. 130) Die Entwicklung des Messmodells basiert auf
einem ahnlichen Vorgehen wie bei den zuvor genannten Konzepten: In einem ersten Schritt
wurden Items durch Literaturanalysen, vorhandener Messmodelle, Fokusgruppen und
Interviews generiert und diese in einem zweiten Schritt durch einen mehrstufigen Pretest
geprift (ebd., S. 273-275). Das daraus hervorgehende Konstrukt besteht aus zehn
Indikatoren, die in Abbildung 10 aufgefihrt sind.?

Bezeichnung der Indikatoren

Qualitat der Produkte

Preis-Leistungs-Verhaltnis der
Produkte

Engagement fur den Umweltschutz

Unternehmerischer Erfolg
Stellung am Markt, Zukunftsaussichten des Unternehmens)

Verhalten gegeniber Mitarbeitern

Kundenorientierung
(Bemihen, Konsumentenbedurfnisse zu erfillen)

Engagement fur wohitatige Zwecke
(z.B. im sozialen, sportlichen oder kulturellen Bereich)

Finanzielle Lage des Unternehmens

Qualifikation des Managements

Einhaltung von Werbeversprechen

die Produkte halten, was die Werbung verspricht; die Werbung ist glaubwiirdig)

Abbildung 10: Reputationsindikatoren nach Helm (2007, S. 278)

Dem Ansatz von Helm liegt ein durchdachtes, strategisches Vorgehen zugrunde. Die
Messung der Reputation als formatives Konstrukt ist klar begrindet. Zudem ist positiv
hervorzuheben, dass sich Helm nicht nur auf die bereits vorhandenen Indikatoren friherer
Studien stltzt, sondern durch qualitative Studien neue generiert hat (Horster, 2013, S. 83).
Kritisch zu hinterfragen ist jedoch, ob die geringe Anzahl an Indikatoren ausreicht, um
Reputation vollstandig abzubilden (Sarstedt, 2013 zit. n. Schwaiger & Raithel, 2014, S. 232-

233) bzw. ob diese weiter operationalisiert werden mussten (Ingenhoff & Sommer, 2010,

* Dem Messkonzept von Helm liegt folgende Reputationsdefinition zugrunde: ,,Das der empirischen
Studie zu Grunde gelegte Konstrukt Ruf ist das von Konsumenten bzw. Aktionaren bzw.
Mitarbeitern wahrgenommene Ansehen der Unternehmung U in der Offentlichkeit“ (Helm,
2007, S. 272, Hervorhebung im Original).

2 Begriindungen fur die einzelnen Indikatoren finden sich bei Helm (2007, S. 276-280).
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S. 251-252). Zudem besteht das Konstrukt aus rein kognitiven Faktoren. Es ist zu

Uberlegen, ob Reputation nicht auch durch affektive Aspekte beeinflusst wird.

5.4 Der Ansatz von Eisenegger und Imhof

Eisenegger und Imhof nédhern sich der Thematik Reputation im Gegensatz zu den Autoren
der vorher erlauterten Ansatze aus einer sozialwissenschaftlichen Perspektive. Sie
kritisieren an bisherigen Reputationsauseinandersetzungen zum einen, dass sich diese
ausschlieBlich an 6konomischen Organisationen ausrichten und zum anderen, dass diesen
eine theoretische Grundlage fehlt (Eisenegger & Imhof, 2007, S. 1-2; Eisenegger & Imhof,
2009, S. 245). Aus diesem Grund entwickelten sie einen Reputationsansatz, der fir
beliebige Akteure genutzt werden kann. Als theoretische Grundlage dient das Drei-Welten-
Konzept nach Jirgen Habermas (1984) auf Basis von Max Weber (1980). Habermas
zufolge bewegen sich Akteure in drei Welten, in denen sie sich bewdhren missen: die
objektive, die soziale und die subjektive Welt. Den Welten liegen dabei jeweils andere
BeurteilungsmaBstédbe zugrunde. (Habermas, 1984, S. 99-100) Das Drei-Welten-Konzept
Ubertrugen Eisenegger und Imhof auf den Gegenstand der Reputation. lhnen zufolge
mulssen sich Akteure, die nach Reputation streben, in allen drei Welten bewéahren. Auf
dieser Basis entwarfen sie ein dreidimensionales Reputationskonstrukt (Eisenegger &
Imhof, 2007, S. 3-6; Eisenegger & Imhof, 2009, S. 245-248):

e Objektive Welt als funktionale Reputation: Zum einen muissen sich Akteure in der
objektiven Welt mit Uberprifbaren Ursache-Wirkungs-Vorgédnge beweisen. Sie
werden danach bewertet, ob ihr Handeln den gegebenen Zwecken dient (Weber,
1980, S. 13 sowie Habermas, 1984, S. 88 zit. n. Eisenegger & Imhof, 2007, S. 3-4).
Darauf aufbauend stellt die funktionale Reputation einen Faktor fir den Erfolg und
die Fachkompetenz dar. Unternehmen beispielsweise werden danach beurteilt, wie
gut sie dem Zweck dienen, fir den sie stehen.

¢ Normative Welt als soziale Reputation: Zum anderen mussen sich Akteure in der
normativen Welt den vorhandenen Normen und Werten stellen. Sie werden danach
beurteilt, inwiefern ihr Handeln normativ-moralisch korrekt ist (Weber, 1980, S. 12,
zit. n. Eisenegger & Imhof, 2007, S. 3-4). Die soziale Reputation bildet somit die
Legitimitat und Integritat des Handelns des Akteurs ab.

e Subjektive Welt als expressive Reputation: Drittens wird in der subjektiven Welt
die emotionale Attraktivitdt von Akteuren bewertet. Diese Beurteilung erfolgt

subjektiv. Die expressive Reputation umfasst davon abgeleitet die affektive
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Einstellung dem Akteur gegeniber, konkret seine Anziehungs- bzw.

AbstoBungskraft.

Reputation setzt sich den Autoren zufolge immer aus einer funktionalen, einer sozialen und
einer expressiven Reputationsdimension zusammen (Eisenegger & Imhof, 2007, S. 19).
Dabei ist die expressive Reputation nicht unabhéngig, sondern wird von der funktionalen
und/oder sozialen Reputation beeinflusst (Eisenegger & Imhof, 2009, S. 248). Tabelle 1
fasst die Hauptgedanken zusammen und fuhrt neben dem Reputationsbezug und dem

Bewertungsstil auch konkrete Indikatoren je Reputationstyp auf.

Funktionale Reputation

Soziale Reputation

Expressive Reputation

Reputationsbezug
(Bezugswelt)

Objektive Welt
Leistungsbasierter
Funktionssysteme; Welt

Soziale Welt
Moralischer und
normativer Standards

Subjektive Welt
Individueller Wesenheit
und Identitat

kognitiv beschreibbarer
Ursache-Wirkungs-

Relationen
Reputations- Kompetenz, Integritat, Attraktivitat,
Indikatoren Erfolg Sozialverantwortlichkeit, | Einzigartigkeit,
Legalitdt und Legitimitat | Authentizitat
Bewertungsstil Kognitiv-rational Normativ-moralisierend Emotional-

(Kennzahlen) asthetisierend
Tabelle 1: Reputationskonstrukt nach Eisenegger und Imhof (Eigene Darstellung in Anlehnung an Eisenegger und Imhof,
2009, S. 249)

Auf Basis des erlduterten Reputationskonstrukts entwickelten Eisenegger und Imhof ein
Messkonzept flr die medienvermittelte Reputation einer Person oder eines Unternehmens
— den sogenannten Media Reputation-Index (RI). Durch eine Inhaltsanalyse wird ermittelt,
in welcher Tonalitat eine Person bzw. ein Unternehmen in den Medien dargestellt wird. Die
einzelnen Medienbeitrége werden der funktionalen, der sozialen und/oder der expressiven
Reputation zugeordnet. Index

verdichten.?® (Eisenegger & Imhof, 2007, S. 13-14)

Die einzelnen Bewertungen lassen sich zu einem

Der Ansatz nahert sich der Reputation aus einer sozialwissenschaftlichen und somit neuen
Perspektive. Die theoretische Basis nach Habermas ermdglicht eine durchdachte,
wissenschaftliche Grundlage. Allerdings ist zu beachten, dass ,nur” eine medienvermittelte
Reputation gemessen wird. Die Einstellungen anderer Stakeholder-Gruppen kdénnen nicht
erhoben werden. Daneben ist kritisch anzumerken, dass die Indikatoren der einzelnen
Reputationsdimensionen nicht naher erldutert bzw. transparent hergeleitet werden und

teilweise selbst noch latente Variablen sind.

% Ein Beispiel fur den Rl ist bei Eisenegger und Imhof (2007) zu finden (S.14-19).
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5.5 Der Ansatz von Ingenhoff und Bredl

Ein funfter bekannter Ansatz zur Messung der Reputation stammt von Diana Ingenhoff
(2007) bzw. Diana Ingenhoff & Martin Bredl (2010). Die Autoren fassen Reputation als
dreifaktorielles Konstrukt auf, welches aus zwei kognitiven Dimensionen und einer
affektiven Dimension besteht.”” Wie auch bei Eisenegger und Imhof unterscheiden sie
zwischen funktionaler, sozialer und expressiver Reputation (Ingenhoff, 2007, S. 56;
Ingenhoff & Bredl, 2010, S. 242):

e Die funktionale Reputation umfasst die Bewertung der Kompetenz sowie der
Leistung eines Unternehmens.

¢ Die soziale Reputation meint die Integritat, sprich das Einhalten von Normen und
Werten, und die soziale Verantwortung eines Unternehmens.

e Die expressive Reputation spiegelt die emotionale Wahrnehmung des

Unternehmens wider.

Die expressive Reputation wird auch hier von der funktionalen und/oder sozialen
Reputation beeinflusst (Ingenhoff, 2007, S. 56). Auf dieser Basis entwickelten die Autoren
einen Ansatz zur Messung und Steuerung von Werttreibern der Reputation, das
sogenannte Integrierte Reputationsmanagementsystem (IReMS). Dem Ansatz liegt eine
Methodenkombination aus Medienresonanzanalyse und Stakeholder-Befragung zugrunde.
Konkret sollen die Zusammenhange zwischen Medienthemen (Issues), Reputation, dem
Faktor Vertrauen und den Verhaltensabsichten abgebildet werden. (ebd., S. 55; Ingenhoff
& Bredl, 2010, S. 243)*® Da fir die vorliegende Arbeit ausschlieBlich die Messung der
Reputation von Bedeutung ist, wird nur dieser Aspekt des Ansatzes néher betrachtet.

Der Operationalisierung der Reputation liegt eine Literaturrecherche vorhandener
Messmodelle, Fokusgruppen sowie ein mehrstufiger Pretest zugrunde. (Ingenhoff, 2007,
S. 57) Das Ergebnis stellt das Reputationskonstrukt in Abbildung 11 dar.?® Es besteht aus
einer  funktional-kognitiven,  einer  sozial-kognitiven —und einer  emotionalen

Reputationsdimension mit insgesamt 10 Unterdimensionen und 22 Indikatoren.

" Ingenhoff & Bredl (2010) definieren Reputation ,als die aus den Wahrnehmungen der
verschiedenen Anspruchsgruppen resultierende 6ffentliche Einschatzung einer Organisation
hinsichtlich ihrer langfristigen Kompetenz, Integritédt und affektiven Einstellung” (S. 242).

*® Das IReMS wurde in Zusammenarbeit mit der Telekom Austria entwickelt und getestet (Ingenhoff,
2007, S. 57; Ingenhoff & Bredl, 2010, S. 239).

* Die exakt gleiche Studie wird ebenfalls bei Ingenhoff und Sommer (2010) beschrieben, allerdings
mit kleinen Abweichungen in der Item-Benennung sowie ltem-Anzahl (bei Ingenhoff & Bredl (2010)
sind es 22 ltems, bei Ingenhoff und Sommer (2010) 21 ltems). Da bei Ingenhoff und Sommer (2010)
allerdings eine Zuordnung der Items zu den verschiedenen Indikatoren vorhanden ist, werden die
Ausfihrungen im Folgenden ebenfalls hinzugezogen.
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Bei der Reputationsmessung wird die Bedeutung der Unterdimensionen zum einen direkt
abgefragt und zum anderen indirekt Uber Strukturgleichungsmodelle gemessen. Dabei
werden die beiden kognitiven Dimensionen formativ und die affektive Dimension reflektiv

konstruiert. (Ingenhoff, 2007, S. 57-58; Ingenhoff & Bredl, 2010, S. 247-249)

Reputation Handlungsebenen

Ri=.44

Weiterempfehlung
der TA als guter
Arbeitgeber

Vir 1 | n=584
Abbildung 11: Reputationsmodell nach Ingenhoff und Bredl (2010, S. 248)

Insgesamt ist das Konzept von Ingenhoff und Bredl ein umfassender Ansatz, um die
Reputation sowie ihre Auswirkungen zu messen. Dieser Punkt ist gleichzeitig mit Vorsicht
zu genieBen, da in der vorliegenden Arbeit, wie in Kapitel 3.2.1 erlautert, angenommen
wird, dass die Ursache-Wirkungs-Beziehungen zwischen den verschiedenen
Wirkungsebenen nur zugeschrieben, aber nicht berechnet werden kénnen. Das Konzept

zur Reputation selbst stellt jedoch einen durchdachten, nitzlichen Ansatz dar.

5.6 Zusammenfassung

Die vorgestellten Ansatze sind jeder fur sich sinnvolle Konzepte zur Reputationsmessung.
Sie basieren auf umfangreichen Erhebungsprozessen und beziehen sowohl bisheriges
Wissen und Expertenmeinungen als auch Einschatzungen verschiedener Stakeholder mit
ein. Tabelle 6 in Anhang 1 liefert eine Ubersicht (iber die Reputationsmodelle und zeigt die
Reputationsdimensionen, die Art des Messmodells sowie die Erhebung im Vergleich auf.

Insgesamt lasst sich sagen, dass alle Autoren Reputation als ein mehrdimensionales

Konstrukt sehen. Haufig besteht Reputation aus kognitiven und affektiven Dimensionen.
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Die Anzahl der Dimensionen sowie Indikatoren variiert jedoch stark. Inhaltlich nutzen die
Autoren jeweils ein unterschiedliches Set an Dimensionen. Wéahrend einige Dimensionen
nur einmal hinzugezogen werden, wie beispielsweise die Einzigartigkeit bei Eisenegger und
Imhof (2007), tauchen andere des Ofteren auf. Dazu gehdren insbesondere die
Verantwortung eines Unternehmens, die Produkt- und Servicequalitdt und die finanzielle
Lage. In den meisten Messmodellen wird Reputation Uber die Methode der Stakeholder-
Befragung erhoben. Dabei werden die Items Uber Skalen gemessen und Indexwerte
gebildet. Ausnahme bildet lediglich der Ansatz von Eisenegger und Imhof, die eine
Medienresonanzanalyse vorschlagen. (s. Anhang 1, Tab. 6)

Bei der Art des Messmodells gehen die Meinungen auseinander. Das Reputation Institute
mit dem RQ konstruierte und misst Reputation Gber Reputationsreflektoren, Helm dagegen
Uber Reputationstreiber. Eine Kombination nutzen wiederum das Reputation Institute mit
dem RepTrak, Schwaiger sowie Ingenhoff und Bredl. Auffallig ist zudem, dass in einigen
Anséatzen Indikatoren Reputationsreflektoren darstellen, die in anderen wiederum Treiber
sind. (s. Anhang 1, Tab. 6).

Insgesamt liefern die Modelle vielfaltige Ansatzpunkte fir die Bestimmung der Dimensionen

von Beziehungskapital. Hier setzt das folgende Kapitel an.

6 Identifikation méglicher Dimensionen von Beziehungskapital

Die Auseinandersetzung mit der Bestimmung von Beziehungskapital nach Szyszka in
Kapitel 4 und die Betrachtung verschiedener Reputationskonzepte in Kapitel 5 liefern die
Basis, um mdgliche Dimensionen von Beziehungskapital zu bestimmen. Im Folgenden
sollen beide Konstrukte beschrieben, ehe sie verglichen und zusammengefuhrt werden.

Unter Beziehungskapital wird ,die Wertschatzung, die ein Unternehmen in seinem
sozialen Umfeld und damit bei seinen Stakeholdern genieBt“ (Szyszka, 2017, S. 29)
verstanden. Der Wert ist in den Beziehungen zwischen Unternehmen und Stakeholdern
verankert (ebd.). Fur die Zusammensetzung von Beziehungskapital liefert Szyszka wie in
Kapitel 4.4 vorgestellt, einen ersten Vorschlag. Demnach besteht das Beziehungskapital
aus den Faktoren Image und Reputation als kognitive Konstrukte sowie Sympathie und

Attraktivitat als affektive Konstrukte (s. Tab. 2).

Kognitive Dimensionen Affektive Dimensionen
Image (pos./neg. Skala) Sympathie (pos./neg. Skala)
Reputation (hoch/niedrig Skala) Attraktivitat (relative GroéBe)

Tabelle 2: Dimensionen von Beziehungskapital nach Szyszka (2017, S. 82)
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Eine detaillierte Auseinandersetzung mit den vier Faktoren in der Literatur zeigt, dass diese
nicht trennscharf genutzt werden. So bestehen Reputation und Image aus &hnlichen
Konstrukten; Sympathie und Attraktivitit werden als Dimensionen von Reputation
angesehen (s. Kapitel 5). Da Reputation in der Literatur ein zentrales Bewertungskonstrukt
fir das Kommunikations-Controlling darstellt und als bedeutende ZielgréBe auch fir
Beziehungen definiert wird (Ingenhoff, 2007, S. 55; Peters & Liehr-Gobbers, 2015, S. 919),
werden Reputationskonzepte hinzugezogen, um die Dimensionen von Beziehungskapital
zu bestimmen. Aufgrund der Fllle an Reputationskonzepten wurden in Kapitel 5 flnf
zentrale Ansatze thematisiert: das RepTrak-Modell des Reputation Institutes, der Ansatz
von Schwaiger, der Ansatz von Helm, der Media Reputation-Index von Eisenegger und
Imhof sowie das Integrierte Reputationsmanagementsystem von Ingenhoff und Bredl.
Summiert fihren die Konzepte 46 Dimensionen auf (s. Anhang 1, Tab. 6). Wie bereits in
Kapitel 5.6 erwahnt, basieren viele der Anséatze auf 4hnlichen Dimensionen. Daher werden
diese zusammengefasst. Insgesamt kénnen 15 Dimensionen identifiziert werden, die die
finf Konzepte nutzen, um Reputation abzubilden. Diese sind in Tabelle 3 aufgefihrt. In

Anhang 2 wird das Vorgehen detailliert aufgezeigt.

Produkte und Services Kompetenz Attraktivitat
Finanzielle Lage Nationale Bedeutung Einzigartigkeit
Innovation Verantwortung Vertrauen
Managementqualitat Mitarbeiterwohl Wertschatzung
Unternehmensfihrung Sympathie Authentizitat

Tabelle 3: Dimensionen der zentralen Reputationskonzepte

Betrachtet man sowohl das Konzept fir Beziehungskapital nach Szyszka als auch die
Reputationskonzepte, lassen sich kompatible sowie widerspriichliche Aspekte
erkennen. Gemeinsam ist ihnen, dass héaufig eine Unterteilung in affektive und kognitive
Dimensionen vorgeschlagen wird. Sowohl Szyszka als auch Schwaiger, Eisenegger und
Imhof, Ingenhoff und Bred| sowie indirekt das Reputation Institute nutzen die Aufteilung (s.
Kapitel 4 & 5) (Eisenegger & Imhof, 2007, S. 2; Ingenhoff, 2007, S. 56; Szyszka, 2017, S.
81; Schwaiger, 2004, S. 63; Wiedmann, 2012a, S. 62). Fir die Bestimmung der
Dimensionen von Beziehungskapital wird dies ebenfalls als sinnvoll angesehen, da davon
ausgegangen wird, dass die Wertschatzung, die Stakeholder einem Unternehmen
entgegenbringen, durch Emotionen sowie durch faktisches Wissen beeinflusst wird.

Im Rahmen der affektiven Dimensionen stellen die Sympathie und die Attraktivitat zentrale
Konstrukte dar. In dem Konzept nach Szyszka (2017) bilden sie die affektive Seite des

Beziehungskapitals (S. 81). In den Reputationskonzepten sind es die am haufigsten
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genutzten Faktoren (s. Anhang 2, Tab. 7). Dies weist darauf hin, dass die Sympathie und
die Attraktivitdt des Unternehmens als Dimensionen flr Beziehungskapital bericksichtigt
werden sollten. Ein zentraler Unterschied stellt die Verwendung und Einordnung des
Reputationsbegriffs dar. So ordnet Szyszka (2017) Reputation in einem eher engeren Sinne
ein, indem er Reputation als kognitive Dimension von Beziehungskapital und konkret als
Wertschatzung im Sinne eines Vergleichs mit Wettbewerbern definiert (S. 82). Die Autoren
der Reputationskonzepte dagegen sehen Reputation in einem weiteren Sinne und

definieren Reputation selbst als Dachkonzept.*°

Die meisten Autoren weisen Reputation
dabei eine kognitive und eine affektive Dimension zu (s. Kapitel 5). In der vorliegenden
Arbeit wird Reputation in einem weiteren Sinne gesehen. Reputation wird
Beziehungskapital nicht untergeordnet, sondern als ein A&hnliches Konstrukt zur
Bestimmung der Unternehmen-Stakeholder-Beziehung angesehen. So ist es mdglich,

Reputationsdimensionen hinzuzuziehen, um jene flr Beziehungskapital zu bestimmen.

Der Vergleich bildet die Grundlage, um im zweiten Schritt die konkreten Dimensionen der
verschiedenen Konzepte zu betrachten. Aus Szyszkas Konzept wurde bereits abgeleitet,
dass sowohl kognitive als auch affektive Dimensionen in das Konzept fiir Beziehungskapital
und konkret die Dimensionen ,Sympathie® und ,Attraktivitat® einbezogen werden sollten.
Diese Dimensionen gilt es, mithilfe der Reputationskonzepte um weitere zu erganzen.

Die Zusammenfassung zu 15 Reputationsdimensionen aus Tabelle 3 liefert eine erste
Hilfestellung. Bei genauerer Betrachtung der Dimensionen und insbesondere der
dazugehorigen Indikatoren werden allerdings verschiedene Probleme deutlich. Erstens
nutzen verschiedene Autoren die gleichen Indikatoren zur Beschreibung unterschiedlicher
Dimensionen. Beispielsweise stellt die Zukunftsvision des Unternehmens im RepTrak-
Modell sowie im IReMS einen Indikator fiir die Managementqualitdt dar (Ingenhoff &
Sommer, 2010, S. 264; Wiedmann, 2012a, S. 62), wahrend sie bei Schwaiger (2006) ein
Indikator fir die finanzielle Lage ist (S. 6). Ein anderes Beispiel ist der Indikator ,Faires
Verhalten®. Dieser ist bei Schwaiger ein Indikator fur die Verantwortung des Unternehmens
(ebd.), wahrend er im RepTrak-Modell die Unternehmensfiihrung operationalisiert
(Wiedmann, 2012b, S. 62). Zweitens lasst sich eine Einordnung verschiedener Faktoren
auf unterschiedlichen Ebenen feststellen. So spiegelt das positive Gefuhl im RepTrak-
Modell eine Reputationsdimension (ebd.) und im Modell von Schweiger (2006) einen

Indikator der Dimension ,Sympathie® wider (S. 6). Zur Veranschaulichung sind in Tabelle 8

% Die Definitionen sind jeweils in den Kapiteln zu den einzelnen Reputationskonzepten zu finden
(Kapitel 5.1 bis 5.5).
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in Anhang 3 die zusammengefassten Dimensionen mit den jeweiligen Indikatoren
aufgeflhrt. Die einzelnen Reputationskonzepte mit ihren Dimensionen und Indikatoren sind
zudem in tabellarischer Form in Anhang 4 abgebildet, um einen Uberblick sowie Vergleich
zu ermdglichen. Darlber hinaus ist anzumerken, dass die Dimensionen und Indikatoren in
den meisten Publikationen nicht konkret definiert werden und die Erhebungsinstrumente
nicht einsehbar sind, sodass ein Interpretationsspielraum nicht ausbleibt.

Die beschriebenen Wiederspriiche bei einer Clusterung der Dimensionen fihren zu dem
Schluss, einen Schritt zurick zu gehen wund die 95 Indikatoren der funf
Reputationskonzepte neu zu ordnen, um daraus wiederum Dimensionen abzuleiten. Das
Ergebnis ist in Tabelle 4 zu sehen. In einem ersten Schritt wurden die Indikatoren der
Reputationskonzepte geclustert (Spalte 3) und einem Oberbegriff zugeordnet (Spalte 2). In
einem zweiten Schritt wurden diese Indikatoren wiederum zu Dimensionen
zusammengefasst (Spalte 1). Zu erwédhnen ist, dass einige Indikatoren als Dimensionen
angesehen und daher direkt einer Dimension zugeordnet werden, beispielsweise ,Erfolg”
aus dem RI. Daneben konnten vier Indikatoren keinem Indikator bzw. keiner Dimension
zugeordnet werden. Da diese jeweils nur einmal genannt werden, wird ihnen keine hohe

Bedeutung beigemessen, sodass sie flir die Arbeit vernachlassigt werden (s. Tab. 4).

Dimensionen Indikatoren Indikatoren der Reputationskonzepte

Produkte und Produkt- und e  Produktqualitat (RepTrak)

Services Servicequalitat Hohe Qualitat (Schwaiger)

Serviceangebot (Schwaiger)

Qualitat der Produkte (Helm)

Hohe Qualitat (IReMS)

Preis-Leistung (RepTrak)
Preis-Leistungsverhaltnis angemessen (Schwaiger)
Preis-Leistungs-Verhaltnis der Produkte (Helm)
Preis-Leistungsverhéltnis (IReMS)
Kundenorientierung (RepTrak)

Kundenwunsch im Fokus (Schwaiger)
Kundenorientierung (Helm)

Kundennutzen (IReMS)

Profitabel (RepTrak)

Wirtschaftlich stabil (Schwaiger)
Uberschaubare Risiken (Schwaiger)
Wirtschaftliche Stabilitat (IReMS)

Finanzielle Lage des Unternehmens (Helm)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Kundenorientierung

Unternehmeri- Wirtschaftliche Stabilitat
scher Erfolg

Wachstumspotenzial Wachstumspotenzial (RepTrak)
Wachstumspotenzial (Schwaiger)

e  Wachstumspotenzial (IReMS)

Zukunftsvision e Klare Zukunftsvision (RepTrak)
Klare Zukunfts-Vorstellungen (Schwaiger)
Zukunftsvision (IReMS)

Stellung am Markt Marktflhrer (RepTrak)
Eher Vorreiter als Mitldufer (Schwaiger)
Top-Unternehmen (Schwaiger)

Pionier in der Branche (IReMS)
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Dimensionen

Indikatoren

Indikatoren der Reputationskonzepte

Innovationsféhigkeit

e Innovativ (RepTrak)

e Schnelle Anpassung an Wandel (RepTrak)
e Investitionen in F&E (IReMS)

e Know-How (IReMS)

/

e Unternehmerischer Erfolg (Helm)
Erfolg (RI)

Kompetenz

AuBergewdhnliche
Leistungen

Hochleistungsféhig (RepTrak)
AuBergewdhnliche Leistung (Schwaiger)

FUhrungskompetenz

Gute Organisation (RepTrak)
Ansprechende Fihrung (RepTrak)
Exzellentes Management (RepTrak)

Sehr gut gefihrt (Schwaiger)

Qualifikation des Managements (Helm)
Strategische Entscheidungen (IReMS)
Krisenbewéltigung (IReMS)

Kompetenz des CEOs (IReMS)

Kompetenz des Top-Managements (IReMS)

/

Kompetenz (RI)

Okologische
Verantwortung

Umweltfreundliches
Handeln

Umweltfreundlich (RepTrak)
Ressourcenschonendes Wirtschaften (IReMS)

Umweltengagement

Umweltengagement (Schwaiger)
Engagement fur den Umweltschutz (Helm)
Umweltengagement (IReMS)

Soziale
Verantwortung

Sozialvertragliches
Handeln

Gesellschaftlich verantwortungsvoll (RepTrak)
Ethisches Verhalten (RepTrak)

Faires Verhalten (RepTrak)

Offen und transparent (RepTrak)
Gesellschaftliche Verantwortung (Schwaiger)
Aufrichtige Information (Schwaiger)

Faires Verhalten im Wettbewerb (Schwaiger)
Einhalten von Werbeversprechen (Helm)
Integritéat (RI)

Legalitdt und Legitimitat (RI)

Soziales Engagement (im
sozialen, sportlichen und
kulturellen Bereich)

Positiver Einfluss auf Gesellschaft (RepTrak)
Unterstutzt wohltatige Zwecke (RepTrak)
Nicht nur an Profit denken (Schwaiger)
Engagement fur wohltatige Zwecke (Helm)
Soziales Engagement (IReMS)

/

e Sozialverantwortung (RI)
e  Soziale Verantwortung (IReMS)

Verantwortung
gegenuber den
Mitarbeitern

Chancengleichheit

e Mdglichkeiten fur alle (RepTrak)

Fairness

e Belohnt Mitarbeiter fair (RepTrak)

Firsorge

e Um Mitarbeiterwohl besorgt (RepTrak)

/

e Verhalten gegeniber Mitarbeitern (Helm)
o  Wohlergehen der Mitarbeiter (IReMS)

Sympathie Positives Gefuhl e Geflhl (Schwaiger)
e Positives Gefihl (RepTrak)
Identifikation e Identifikation (Schwaiger)
Bedauern bei SchlieBung e Bedauern bei SchlieBung (Schwaiger)
/ e  Sympathie (IReMS)
Attraktivitat Attraktivitat als Arbeitgeber | ¢  Ansprechend auf qualifizierte Mitarbeiter (Schw.)

e Als Arbeitgeber vorstellbar (Schwaiger)
Rolle als Arbeitgeber (IReMS)

Allgemeines
Erscheinungsbild

Bewunderung (RepTrak)
Erscheinungsbild gefallt (Schwaiger)
Faszination Marke (IReMS)
Faszination Produkt (IReMS)

/

Attraktivitat (RI)

Einzigartigkeit

Einzigartigkeit

e Einzigartigkeit (RI)

Wertschétzung

Wertschétzung

e  Wertschétzung (RepTrak)

54




Dimensionen Indikatoren Indikatoren der Reputationskonzepte

Authentizitat Authentizitat e Authentizitat (RI)

Vertrauen Vertrauen e Vertrauen (RepTrak)
e Vertrauensvolles Unternehmen (Schwaiger)

/ Nicht einordbare
Indikatoren

Anerkennung (Schwaiger)

Respekt vor Leistungen (Schwaiger)
Verldsslicher Partner (Schwaiger)

e Unternehmen steht hinter Produkt (RepTrak)

Tabelle 4: Zusammenfassung der Indikatoren der Reputationskonzepte zu Dimensionen

Die Zusammenfassung bietet die Grundlage, um Dimensionen von Beziehungskapital
auf Basis der aufgefuhrten Literaturrecherche zu bestimmen. Im Folgenden wird das
Konzept begrindet dargelegt. Dabei wird vorab auf die grobe Einteilung eingegangen und
anschlieBend erldutert, welche Dimensionen hinzugezogen werden. AnschlieBend wird
begrindet aufgezeigt, warum bestimmte Dimensionen nicht beriicksichtigt werden.

Als theoretische Grundlage fur die Bestimmung von Beziehungskapital wird das Drei-
Welten-Konzept nach Habermas (1984) und dessen Ubertragung von Eisenegger und
Imhof (2007, 2009) auf das Konstrukt Reputation genutzt (s. Kapitel 5.4). Dem Konzept
nach Habermas (1984) zufolge missen sich Unternehmen sowohl in der objektiven als
auch in der normativen und subjektiven Welt bewahren (S. 100). Wahrend Eisenegger und
Imhof (2007) dies auf die Reputation Ubertragen (S. 3), wird es in der vorliegenden Arbeit
daran angelehnt fir die Bestimmung von Beziehungskapital genutzt. So wird angenommen,
dass Beziehungskapital aus funktionalen, sozialen und expressiven Dimensionen besteht.
Die funktionalen und sozialen Dimensionen sind dabei kognitiv gepragt, die expressiven
Dimensionen sind gleichbedeutend mit der affektiven Seite.

Auf dieser Basis wird ein Modell fur Beziehungskapital entworfen, welches sich aus 23
Indikatoren, die zu neun Dimensionen zusammengefasst werden, zusammensetzt. Es teilt

sich in drei funktionale, drei soziale sowie drei affektive Dimensionen auf:

Dimensionen von Beziehungskapital auf funktionaler Ebene: Die funktionalen Dimensionen
von Beziehungskapital bilden die Stakeholder-Bewertungen des Unternehmenszwecks

(s.a. Eisenegger & Imhof, 2007, S. 3-4). Dazu gehéren folgende drei Dimensionen:

o Produkte und Services: Als ein zentraler Aspekt flur die Wertschatzung eines
Unternehmens werden die Produkte und Services angesehen. Denn ein
Unternehmen kann nur Wertschatzung erlangen, wenn die Stakeholder mit dem
eigentlichen Sinn des Unternehmens zufrieden sind. Nach Schwaiger et al. (2016),
wird die Einstellung zum Unternehmen insbesondere auf dem Kundenmarkt durch
diesen Aspekt bestimmt (S. 67). Insgesamt lasst sich sagen, dass die meisten

Stakeholder ein Unternehmen durch seine Produkte und Services kennen, sodass
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die Wertschéatzung durch die Wahrnehmung dieser beeinflusst wird (Rao et al., 1999
& Smith et al., 2010. zit. n. Fombrun, Ponzi & Newburry, 2015, S. 6). Tabelle 4 zeigt,
dass der GroBteil der hinzugezogenen Reputationskonzepte Produkte und Services
als Dimension definieren. Fur Beziehungskapital wird dies ebenfalls als sinnvoll
angesehen. Dabei spielen aus den Modellen abgeleitet (1) die Qualitat der Produkte
und Services, (2) das Preis-Leistungs-Verhéltnis dieser sowie (3) die
Kundenorientierung eine wichtige Rolle (s. Tab. 4). Helm (2007) fihrt aus, dass
Reputation ,[a]us informationsékonomischer Perspektive [...] als Signal fir die zu
erwartende Produktqualitdt behandelt” (S. 277) wird. Ferner wird die Qualitat im
Verhéltnis zum Preis bewertet. Dabei erwarten die Stakeholder eine
.Preisehrlichkeit® (ebd.). Letztlich ist auch die Kundenorientierung ein Indikator,
sprich das Bemuhen des Unternehmens, die Bediirfnisse und Winsche der Kunden
zu erflllen (Fombrun et al., 2015, S. 6; Helm, 2007, S. 277). Die drei Indikatoren
spiegeln bei Ingenhoff und Bredl| ebenfalls die Dimension ,Produkte und Services”
wider. Beim RepTrak-Modell, bei Schwaiger und bei Helm sind sie neben anderen
enthalten (s. Kapitel 5 & Tab. 4).

Unternehmerischer Erfolg: Eine weitere Dimension von Beziehungskapital ist der
vorangegangenen Herleitung folgend der unternehmerische Erfolg. Darunter wird
das Ergebnis des Wirtschaftens verstanden (Springer Gabler Verlag, 2017). Dabei
spielt nicht der tatsadchliche, sondern der wahrgenommene Erfolg durch die
Stakeholder den ausschlaggebenden Faktor. ,,Although stakeholders place different
expectations on organizations, strong financial performance is in part the
consequence of satisfying these diverse objectives (Donaldson and Preston, 1995;
Waddock and Graves, 1997; Walsh et al., 2003)" (Fombrun et al., 2015, S. 8). Der
Faktor ist insbesondere fir Shareholder von Bedeutung (ebd.; Schwaiger et al.,
2016, S. 67). Die Dimension ist in keinem der hinzugezogenen Modelle vorhanden,
kann aber durch logische Clusterung der Indikatoren definiert werden. Der
unternehmerische Erfolg setzt sich somit aus der wirtschaftlichen Stabilitat, dem
Wachstumspotenzial des Unternehmens, einer klaren Zukunftsvision, seiner
Stellung am Markt sowie der Innovationsfahigkeit zusammen (s. Tab. 4).
Kompetenz: Die dritte funktionale Dimension von Beziehungskapital stellt die
Kompetenz des Unternehmens dar. Unter Kompetenz wird die ,Verbindung von
Wissen und Koénnen in der Bewaéltigung von Handlungsanforderungen®
(Bundesinstitute fur Berufsbildung, 2017) verstanden. Es wird angenommen, dass

ein Unternehmen nur Wertschatzung erlangen kann, wenn die Stakeholder dieses
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auch als kompetent erachten. Drei der finf Reputationskonzepte beinhalten diesen
Faktor, allerdings mit sehr unterschiedlichen Indikatoren (s. Anhang 2). Auf Basis
der Clusterung in Tabelle 4 wird Kompetenz aus zwei Indikatoren gebildet:
auBergewdhnliche Leistung und Flhrungskompetenz. Dies begriindet sich darin,
dass Unternehmen zum einen die Kompetenz im Sinne der Fihrungskompetenz
besitzen, aber auch umsetzen missen — im Sinne auBergewodhnlicher Leistungen.
Beide Indikatoren und insbesondere die Fihrungskompetenz finden sich in den

gangigen Reputationsmodellen (s. Anhang 4, Tab. 9-13).

Dimensionen von Beziehungskapital auf sozialer Ebene: Die sozialen Dimensionen von

Beziehungskapital spiegeln die Stakeholder-Bewertungen des Unternehmenshandelns vor

gegebenen Normen und Werten wider (s.a. Eisenegger & Imhof, 2007, S. 4-5). Dazu

gehdren der Argumentation folgend:

Soziale Verantwortung: Die soziale Verantwortung des Unternehmens wird als
bedeutende Dimension von Beziehungskapital angesehen. Brugger (2010) folgend
wird unter der sozialen Verantwortung das Verhalten eines Unternehmens unter
dem Leitbild der sozialen Gerechtigkeit verstanden (S. 18). ,Ziel ist es, durch das
Wirtschaften positive soziale Wirkungen fiir die Menschen zu erzeugen, die direkt
mit dem Unternehmen zusammenarbeiten und indirekt vom unternehmerischen
Handeln beeinflusst werden“ (Rhein-Kreis Neuss Wirtschaftsférderung, 2017, S.
11). Die aktuelle CSR-Thematik lasst die Vermutung zu, dass die soziale
Verantwortung heute mehr denn je zur Wertschdtzung eines Unternehmens
beitréagt. Die Dimension umfasst zum einen sozialvertrégliches Handeln als das
Einhalten der Normen und Werte in der Gesellschaft und zum anderen soziales
Engagement als proaktiver Einsatz im sozialen, sportlichen oder kulturellen Bereich
(s. Tab. 4). Diese Unterordnung ist Ergebnis der Clusterung, lasst sich aber auch
bei Ingenhoff finden (Ingenhoff & Sommer, 2010, S. 264) (s. Anhang 4, Tab. 13).

Okologische Verantwortung: Als zweite soziale Dimension wird die 6kologische
Verantwortung hinzugezogen. Unter der O6kologischen Verantwortung wird
abgeleitet von Hauff (2014) das bewusste Verhalten des Unternehmens in seiner
Umwelt verstanden, um das 6kologische System zu erhalten (S. 33). ,Ziel ist es,
negative Umweltauswirkungen bei Prozessen, Produkten und Dienstleistungen
deutlich zu verringern und Umweltvertraglichkeit in den Fokus zu ricken“ (Rhein-
Kreis Neuss Wirtschaftsférderung, 2017, S. 10). Auch hier kann davon

ausgegangen werden, dass die dkologische Verantwortung aufgrund der aktuellen
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CSR-Thematik bedeutend fiir Stakeholder ist. Die Okologische Verantwortung
umfasst der sozialen Verantwortung entsprechend folgende Aspekte:
umweltfreundliches Handeln als umweltschonendes Wirtschaften sowie das
Umweltengagement als proaktiver Einsatz fur die Umwelt (s. Tab. 4). Auch diese
Zusammensetzung leitet sich aus den Reputationskonzepten ab und ist bei
Ingenhoff zu finden (Ingenhoff & Sommer, 2010, S. 264) (s. Anhang 4, Tab. 13).
Verantwortung gegeniiber den Mitarbeitern: Als dritte soziale Dimension von
Beziehungskapital kann die Verantwortung des Unternehmens gegentiber seinen
Mitarbeitern definiert werden. Einem Unternehmen, das gut mit seinen Mitarbeitern
umgeht, wird in der Offentlichkeit ein héheres Ansehen zugesprochen (Fombrun et
al., 2015, S. 6-7). Drei der funf Reputationskonzepte flihren diesen Faktor ebenfalls
auf. Dabei setzt sich die Dimension der Clusterung in Tabelle 4 sowie speziell dem
RepTrak-Modell folgend aus der Chancengleichheit der Mitarbeiter, der Fairness
gegenlber den Mitarbeitern sowie der Firsorge fir die Mitarbeiter zusammen
(Wiedmann, 2012a, S. 62) (s. Anhang 4, Tab. 9).

Dimensionen von Beziehungskapital auf affektiver Ebene: Die affektiven Dimensionen von

Beziehungskapital umfassen die emotionale Wahrnehmung des Unternehmens (s.a.

Eisenegger & Imhof, 2007, S. 5). Dazu gehdren:

Sympathie: Als bedeutende affektive Dimension von Beziehungskapital wird die
Sympathie angesehen. Sympathie meint eine Affinitat bzw. positiv gefiihlsmaBige
Einstellung zu jemandem (Bibliographisches Institut GmbH, 2017b), hier der
Stakeholder zum Unternehmen. Es wird angenommen, dass gute Beziehungen auf
gegenseitiger Sympathie beruhen. Diese Dimension wird sowohl im Konzept von
Szyszka (2017, S. 81) (s. Kapitel 4.4) als auch in den Reputationskonzepten des
Reputation Institutes, von Schwaiger sowie Ingenhoff und Bredl hinzugezogen (s.
Tab. 4). Dem folgend wird sie auch fur Beziehungskapital als Einflussfaktor genutzt.
Nach Schwaiger (2006) setzt sie sich daraus zusammen, ob die Stakeholder ein
positives Geflihl gegenuber den Unternehmen besitzen, ob sie sich mit diesem
identifizieren kénnen und ob sie eine SchlieBung bedauern wirden (S. 6).

Attraktivitat: Daneben wird die Attraktivitét eines Unternehmens als Dimension von
Beziehungskapital hinzugezogen. Attraktivitdt meint die Anziehungskraft zu jemand
anderem (Bibliographisches Institut GmbH, 2017a), sprich des Unternehmens zu
den Stakeholdern. Dieser Aspekt wird von Szyszka (2017) fir Beziehungskapital

genutzt (S. 81) (s. Kapitel 4.5) und findet sich zudem in den Konzepten von
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Schwaiger, Eisenegger und Imhof sowie unter der Beziehung Faszination bei
Ingenhoff und Bredl (s. Tab. 4). Fur die vorliegende Arbeit setzt er sich aus zwei
Aspekten zusammen: aus der Attraktivitat als Arbeitgeber als die Anziehungskraft
eines Unternehmens als Arbeitgeber auf potenzielle Mitarbeiter und aus dem
allgemeinen Erscheinungsbild als attraktives Unternehmen (s. Tab. 4).

Einzigartigkeit: Als dritte affektive Dimension von Beziehungskapital wird die
Einzigartigkeit eines Unternehmens definiert. Darunter wird verstanden, dass das
Unternehmen und seine Produkte ein Alleinstellungsmerkmal flr die Stakeholder
vorweisen und daher von besonderer Bedeutung sind. Der Faktor findet sich nur
explizit in dem Konzept von Eisenegger und Imhof (2007) wieder (S. 5) (s. Tab. 4).
Trotz der geringen Einbindung in bisherige Ansétze soll er fir Beziehungskapital
hinzugezogen werden. Denn aufgrund des hohen Wettbewerbs und der sich
ahnelnden Produkte I&sst sich vermuten, dass gerade einzigartige Elemente eines

Unternehmens zu seiner Wertschéatzung beitragen.

Waéhrend die aufgeflihrten Dimensionen fiir Beziehungskapitel hinzugezogen werden, sind

ebenfalls Reputationsdimensionen vorhanden, die nicht als sinnvoll fur Beziehungskapital

angesehen werden. Diese sollen kurz genannt und die Entscheidungen begrindet werden:

Wertschatzung: Beziehungskapital wird nach Szyszka (2017) definiert als ,die
Wertschatzung, die ein Unternehmen in seinem sozialen Umfeld und damit bei
seinen Stakeholdern genieBt* (S. 29). Diese Definition liegt auch der vorliegenden
Arbeit zugrunde (s. Kapitel 3.2.1). Folglich kann die Wertschatzung nicht als
Indikator fur Beziehungskapital hinzugezogen werden.

Vertrauen: Im Verstandnis der vorliegenden Arbeit ist Vertrauen keine Dimension
von Beziehungskapital, sondern ein Resultat dessen: Ein hohes Beziehungskapital
fihrt zu hohem Vertrauen und verschafft dem Unternehmen Handlungsspielraum
(s.a. Ingenhoff & Bredl, 2010, S. 246; Szyszka, 2017, S. 42-43).

Authentizitat: Authentizitat wird im Konzept des Beziehungskapital als analytischer
Rahmen hinzugezogen und meint die Vorstellungsbilder der Stakeholder von der
Persénlichkeit des Unternehmens (Szyszka, 2017, S. 54-56). In dieser
Ausarbeitung stellt Authentizitdt somit die Basis von Beziehungskapital dar (s.
Kapitel 4.1).

Das aus der Theorie hergeleitete Modell von Beziehungskapital ist in Abbildung 12 zu

sehen. In Anhang 5 ist dieses noch einmal in tabellarischer Form aufgefhrt.
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Abbildung 12: Hergeleitete Dimensionen und Indikatoren von Beziehungskapital

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass sich das Beziehungskapital eines Unternehmens
der Ausarbeitung folgend aus drei funktionalen, drei sozialen und drei affektiven
Dimensionen mit 23 Indikatoren zusammensetzt. Die Herleitung basiert auf dem Konzept

fir Beziehungskapital von Szyszka sowie funf Reputationskonzepten (s. Kapitel 4 & 5).

7 Methodisches Vorgehen der Begleituntersuchung

In den vorangegangenen Kapiteln wurden die Dimensionen von Beziehungskapital
theoretisch hergeleitet. Eine Begleituntersuchung soll die Erkenntnisse erganzen. Ziel der
Untersuchung ist es, die hergeleiteten Dimensionen von Beziehungskapital empirisch zu
prl'ern.31 Es ist herauszustellen, dass es sich aus forschungsdékonomischen Griinden nicht
um eine umfangreiche Studie, sondern um eine Ergénzung zur theoretischen
Auseinandersetzung handelt. Es soll eine erste Prifung stattfinden, inwiefern die
herausgearbeiteten Dimensionen von Beziehungskapital in der Praxis Bestand haben.

Erganzend soll die Untersuchung genutzt werden, um AnstéBe fir weitere Indikatoren zu

¥ Dem empirischen Grundgedanken folgend wird Erfahrungswissen gesammelt und systematisiert;
das Verfahren folgt dem Prinzip der intersubjektiven Nachvollziehbarkeit (Brosius, Haas & Koschel,
2016, S. 2-3; Moéhring & Schlutz, 2010, S. 11-12).
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erhalten. Im vorliegenden Kapitel werden die Hypothesen und das Vorgehen zur Priifung
dieser nachvollziehbar vorgestellt. Letzteres umfasst die Operationalisierung der
interessierenden Konstrukte, die Konzeption des Untersuchungsinstruments, die

Durchfiihrung der Untersuchung sowie die Datenbereinigung sowie -auswertung.

7.1 Hypothesenbildung

Auf Basis der theoretischen Auseinandersetzung mit den Forschungsfeldern Stakeholder-
Management und Kommunikations-Controlling sowie Beziehungskapital und Reputation im
Speziellen ist es mdglich, Hypothesen bezlglich der Gbergeordneten Forschungsfrage der
Arbeit zu formulieren. Die Fragestellung, die im Mittelpunkt dieser Arbeit steht und in Kapitel
1.1 erldutert wurde, ist folgende: Aus welchen Faktoren setzt sich das Beziehungskapital
eines Unternehmens zusammen?

Die theoretische Herleitung liefert erste Erkenntnisse. So wurde ein Entwurf vorgeschlagen,
demzufolge das Beziehungskapital aus drei funktionalen, drei sozialen sowie drei affektiven
Dimensionen besteht (s. Kapitel 6). Auf dieser Grundlage lasst sich die These aufstellen,
dass diese neun Dimensionen bedeutende Faktoren fir das Beziehungskapital eines

Unternehmens darstellen. Dies fuhrt der Argumentation folgend zu neun Hypothesen:

H1: Die Produkte und Services eines Unternehmens stellen einen bedeutenden

Faktor des Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

H2: Der unternehmerische Erfolg eines Unternehmens stellt einen bedeutenden

Faktor des Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

H3: Die Kompetenz eines Unternehmens stellt einen bedeutenden Faktor des

Beziehungskapitals des Unternehmens dar.

H4: Die 6kologische Verantwortung eines Unternehmens stellt einen bedeutenden

Faktor des Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

H5: Die soziale Verantwortung eines Unternehmens stellt einen bedeutenden

Faktor des Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

H6: Die Verantwortung des Unternehmens gegentiber seinen Mitarbeitern stellt

einen bedeutenden Faktor des Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

H7: Die Sympathie eines Unternehmens stellt einen bedeutenden Faktor des

Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

61



H8: Die Attraktivitdt eines Unternehmens stellt einen bedeutenden Faktor des

Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

H9: Die Einzigartigkeit eines Unternehmens stellt einen bedeutenden Faktor des

Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

Die Hypothesen 1 bis 3 spiegeln die funktionalen Dimensionen, die Hypothesen 4 bis 6 die
sozialen Dimensionen und die Hypothesen 7 bis 9 die affektiven Dimensionen von
Beziehungskapital wider. Die Uberpriifung der Hypothesen dient der Untermauerung der

Erkenntnisse, mit denen die Forschungsfrage dieser Arbeit beantwortet werde soll.

7.2 Wahl der Untersuchungsmethode

Wie die Hypothesen bereits vermuten lassen, wird in der vorliegenden Untersuchung ein
quantitatives Verfahren angewandt. ,Quantitative Forschung will beschreiben und
erklaren. Sie prift empirische Hypothesen mit standardisierten Methoden und
Auswertungsverfahren. Ziel sind quantifizierende Aussagen Uber mdglichst viele Falle fur
eine begrenzte Anzahl an Merkmalen“ (Scheufele & Engelmann, 2009, S. 29). In der
vorliegenden Arbeit soll konkret die Bedeutung der aus der Theorie hergeleiteten
Dimensionen von Beziehungskapital fir eine mdglichst hohe Fallzahl geprift werden.

Als Methode der Datenerhebung wird die Befragung gewahlt. ,Die Befragung ist eine
Methode, bei der Menschen systematisch, nach festgelegten Regeln zu relevanten
Merkmalen befragt werden und Uber diese Merkmale selbst Auskunft geben® (ebd., S. 119,
Hervorhebung im Original). Ziel ist es, ,durch regulierte (einseitig regelgeleitete)
Kommunikation reliable (zuverlassige, konsistente) und valide (akkurate, gultige)
Informationen Uber den Forschungsgegenstand zu erfahren“ (Scholl, 2015, S. 22). Eine
Befragung bietet sich immer dann an, ,[w]enn subjektive Bewertungen, Einschatzungen,
Einstellungen Interpretationen interessieren® (Méhring & Schlitz, 2010, S. 14). Das
Beziehungskapital, welches im Mittelpunkt dieser Arbeit steht, basiert auf den subjektiven
Ansichten der verschiedenen Stakeholder. Um die Faktoren des Beziehungskapitals bzw.
konkret die Bedeutung der neun identifizierten Dimensionen zu ermitteln, ist eine Befragung
folglich die einzig sinnvolle Methode. Weder durch eine Inhaltsanalyse noch eine
Beobachtung kdnnen Bedeutungszuweisungen in diesem Umfang ermittelt werden.

Wie bereits angeklungen ist, wird bei quantitativen Methoden und so auch in dieser Arbeit
standardisiert vorgegangen. ,Standardisierte Verfahren streben in erster Linie den

Vergleich zwischen den Untersuchungsobjekten an® (Scholl, 2015, S. 24). Dies ermoglicht
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es, die Einschatzungen zu den verschiedenen Dimensionen Uber eine hohe Anzahl an
Untersuchungsobjekten hinweg zu ermitteln.

Das Befragungsverfahren wird schriftlich angelegt. Konkret wird eine Online-Befragung
gewahlt. Das bedeutet, dass ein Fragebogen als Instrument online zur Verfligung gestellt
wird (Méhring & Schlutz, 2010, S. 132). Im Vergleich zu mundlichen oder schriftlich-
postalischen Befragungen sind Online-Befragungen kostengunstiger, schneller
durchzufihren, ortsunabhangig und mit einem geringeren Personalaufwand verbunden
(Brosius et al.,, 2016, S. 121-122; Mdhring & Schlitz, 2010, S. 133). Gerade fir die
vorliegende Untersuchung, der ein begrenzter zeitlicher Rahmen gesteckt ist, bietet sich
somit eine Online-Befragung an. Zudem treten keine Stdrfaktoren wie ein
Interviewereinfluss auf, sodass Antworten mehr durchdacht werden koénnen und
mdglicherweise ehrlicher sind (Méhring & Schlitz, 2010, S. 133-134). Ein Nachteil ist
jedoch, dass die Erhebungssituation nicht kontrolliert werden kann (Raab-Steiner &
Benesch, 2015, S. 49; Storck, 2014, S. 558). Zudem kdénnen die Befragten keine
Nachfragen zu den Dimensionen stellen. Eine detaillierte Operationalisierung sowie
zusatzliche Erlauterungen kénnen moglichen Unsicherheiten jedoch entgegenwirken.
Daneben ist bei Online-Befragungen von einer geringen Reprasentativitat auszugehen, da
die Auswahlgesamtheit sowie die Stichprobe schwer zu definieren sind und nicht
beinflussbar ist, wer an der Befragung teilnimmt (Méhring & Schlitz, 2010, S. 134-135;
Scholl, 2015, S. 58). Obwohl die Nachteile nicht ohne Bedeutung und im Verlauf der Arbeit
zu beachten sind, stellt die Online-Befragung aufgrund der genannten Vorteile die
bestmoégliche Methode flr die vorliegende Begleituntersuchung dar.

Um eine mdglichst hohe Qualitdt der Untersuchung zu garantieren, sind Gitekriterien
einzuhalten. Fur die vorliegende Forschung sind dies die Reliabilitdt und die Validitat.
»Aeliabilitdt meint die Zuverlassigkeit des Mess- oder Untersuchungsinstruments und
verweist auf die Wiederholbarkeit von Messungen® (Scheufele & Engelmann, 2009, S. 56,
Hervorhebung im Original). Zur Verbesserung der Reliabilitdt des Instruments wird ein
Pretest durchgefiihrt. ,Validitdt bezeichnet die Gultigkeit einer Messung: Misst das
Instrument tatsachlich das, was es messen soll?“ (Méhring & Schlitz, 2010, S. 18,
Hervorhebung im Original) M&hring und Schlitz zufolge lasst sich zwischen interner und
externer Validitat unterscheiden. ,Externe Validitdt bezeichnet die Allgemeingultigkeit der
Ergebnisse, ihrer Generalisierbarkeit und Repréasentativitat” (ebd., S. 19, Hervorhebung im
Original). Da dieses Kriterium somit von der Stichprobenziehung abhéangt (ebd.), wird die
externe Validitat an eben dieser Stelle der Arbeit erneut thematisiert (s. Kapitel 7.4). ,Die

interne Validitét bezeichnet die Eindeutigkeit, mit der ein Untersuchungsergebnis auf eine
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Hypothese bezogen werden kann, mit der es also interpretierbar ist* (Méhring & Schlutz,
2010, S. 19, Hervorhebung im Original). Die Qualitat spiegelt sich besonders in der
Operationalisierung wider (ebd.), die daher gewissenhaft und intersubjektiv nachvollziehbar

angelegt wird. Zudem dient der Pretest auch der Verbesserung der Validitat.

7.3 Operationalisierung und Konzeption des Untersuchungsinstruments

Um die Hypothesen prifen zu kénnen, werden diese fir das Erhebungsinstrument
operationalisiert. Operationalisierung meint bei einer Befragung den ,Prozess von der
Forschungs-, Untersuchungs- oder Programmfrage zur Fragebogen- oder Testfrage [...],
eine Art Ubersetzung theoretischer Konzepte in das empirische Instrument“ (Scholl, 2015,
S. 144). Wie in Kapitel 7.2 erlautert, ist das Instrument bei einer Online-Befragung der
Fragebogen. Im Folgenden werden der Aufbau des Fragebogens und parallel die
Operationalisierung erlautert.

Auf der Startseite der Befragung werden die Teilnehmer begrift und Uber das Thema
aufgeklart. Das Thema wird mit der ,Bewertung und Wertschatzung von Unternehmen*®
betitelt. Da das Konzept des Beziehungskapitals den Befragten héchstwahrscheinlich nicht
bekannt ist, kdnnen sie sich so eher etwas unter der Befragung vorstellen. Die Teilnehmer
werden zudem Uber den Zeitaufwand, die Datenanonymitdt und die Mdglichkeit eines
Gutscheingewinns nach Beendigung der Befragung informiert. Diese Aspekte sollen als
Anreiz zur Teilnahme dienen.

Auf der zweiten Seite wird eine kurze Einfiihrung in die Thematik gegeben. Es wird
verdeutlicht, dass es das Interesse der Befragung ist, zu erfahren, welche Merkmale eines
Unternehmens den Befragten wichtig sind, um ein Unternehmen insgesamt positiv zu
bewerten. Dabei wird betont, dass es keine richtigen oder falschen Antworten gibt, sondern
dass es allein um die persénliche Meinung geht. Ziel ist es, einen sachten Einstieg zu
ermdglichen und die Teilnehmer auf die eigentliche Befragung vorzubereiten.

Der Hauptteil der Befragung dient der Ermittlung der Faktoren von Beziehungskapital. Die
Grundlage fir die Operationalisierung der Forschungsfrage bildet die theoretische
Herleitung der Dimensionen in Kapitel 6. Das Beziehungskapital wurde in neun
Dimensionen untergliedert, welche sich in den Hypothesen in Kapitel 7.1 widerspiegeln.
Um diese theoretischen Konstrukte zu erfassen, werden sie in messbare Indikatoren
Uberfuhrt (Scholl, 2015, S. 145). Diese wurden ebenfalls bereits in Kapitel 6 begriindet
hergeleitet und bilden die operationalen Definitionen der Dimensionen. Tabelle 5 zeigt eine

Ubersicht (iber die Hypothesen, die dazugehérigen Dimensionen und Indikatoren.
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Hypothese | Dimension Indikatoren
H1 Produkte und Qualitat der Produkte und Services
Services Preis-Leistungs-Verhaltnis der Produkte und Services
Kundenorientierung (Bemihen des Unternehmens, die Bedurfnisse und
Winsche der Kunden zu erflllen)
H2 Unternehmeri- | Wirtschaftliche Stabilitat des Unternehmens
scher Erfolg Wachstumspotenzial des Unternehmens
Zukunftsvision des Unternehmens (klare Zukunftsvision)
Stellung am Markt (z.B. als Marktfuhrer)
Innovationsféhigkeit des Unternehmens
H3 Kompetenz AuBergewdhnliche Leistungen des Unternehmens (z.B. herausragende
Produktldsungen)
Fihrungskompetenz (Organisation und Qualifikation des Managements)
H4 Okologische Umweltfreundliches Handeln des Unternehmens (Umweltschonendes
Verantwortung | Wirtschaften)
Umweltengagement des Unternehmens (proaktiver Einsatz fir die Umwelt)
H5 Soziale Sozialvertragliches Handeln des Unternehmens (Einhalten von
Verantwortung | gesellschaftlichen Normen und Werten)
Soziales Engagement des Unternehmens (proaktiver Einsatz fir die
Gesellschaft, z.B. im sozialen, sportlichen oder kulturellen Bereich)
H6 Verantwortung | Chancengleichheit der Mitarbeiter
gegeniber Fairness gegeniber den Mitarbeitern (z.B. faire Arbeitsbedingungen, fairer
den Lohn)
Mitarbeitern Fursorge fir die Mitarbeiter (z.B. Sportangebote, flexible Arbeitszeiten)
H7 Sympathie Ein allgemein positives Geflihl gegenliber dem Unternehmen
Identifikation mit dem Unternehmen
Persénliches Bedauern bei SchlieBung des Unternehmens
H8 Attraktivitat Allgemeines Erscheinungsbild als attraktives Unternehmen
Als Arbeitgeber vorstellbar
H9 Einzigartigkeit | Einzigartigkeit des Unternehmens

Tabelle 5: Operationalisierung der Hypothesen

Zur besseren Verstandlichkeit fur die Befragten werden einige Indikatoren mit Beispielen
versehen (s. Tab. 5). Unter anderem wird der Indikator ,Kundenorientierung“ angelehnt an
Helm (2007) und auf Basis ihres Pretests um die Erlauterung ,Bemihen des
Unternehmens, die Bedirfnisse und Wiinsche der Kunden zu erfillen“ (S. 277) erganzt.
Bei anderen Indikatoren wie der Zukunftsvision des Unternehmens, der Stellung am Markt
oder dem umweltfreundlichen Handeln werden die Ergdnzungen auf Basis der geclusterten
Indikatoren aus anderen Reputationskonzepten vorgenommen (s. Tab. 4). Bei anderen
Faktoren wie dem Umweltengagement oder dem sozialen Engagement wiederum bietet es
sich an, diese mit zentralen Aspekten aus den Definitionen in Kapitel 6 zu umschreiben.

In der Befragung werden die Teilnehmer aufgefordert, die einzelnen Indikatoren bezuglich
ihrer Bedeutung zu bewerten. Auf drei Fragebogenseiten wird die Intensitatsfrage ,Wie
wichtig sind Ihnen folgende Merkmale, um ein Unternehmen positiv zu bewerten/
wertzuschétzen?” gestellt und um eine Auflistung der funktionalen, der sozialen oder der

affektiven Indikatoren erganzt. Die Verteilung der 23 Indikatoren auf drei Seiten beugt einer
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Uberforderung des Teilnehmers vor. Zudem raten Méhring und Schliitz (2010), nur Iltems
zu gruppieren, die inhaltlich zusammenpassen. Dies beruht auf der Beobachtung, dass
gruppierte Faktoren starker miteinander korrelieren, als rdumlich getrennte. (S. 167)

Zur Bewertung der einzelnen Indikatoren wird eine siebenstufige Wichtigkeitsskala mit den
Auspragungen 1 (lUberhaupt nicht wichtig) bis 7 (sehr wichtig) eingesetzt, wie sie
beispielsweise Faulbaum, Prifer und Rexroth (2009) auffihren (S. 25). Dabei wird eine
numerische Skala verwendet, bei der die Endpunkte jedoch wértlich ausformuliert sind.
Dieses Vorgehen wird von verschiedenen Experten empfohlen, um ein méglichst gleiches
Verstandnis der Abstufungen bei den Befragten zu erzielen (Méhring & Schlutz, 2010, S.
85). Eine Spannweite von 7 wird gewahlt, um mdglichst genaue Antworten zu erhalten,
ohne den Befragten zu tuberfordern. Méhring und Schlitz zufolge kann der Teilnehmer die
Abstufungen bei einer siebenstufigen Skala noch einordnen, wohingegen gréBere Skalen
zu Unsicherheiten flhren (ebd., S. 91; s.a. Porst, 2014, S. 87; Raab-Steiner & Benesch,
2015, S. 60). Ob eine Skala mit gerader oder ungerader Stufenanzahl sinnvoller ist, wird in
der Literatur stark diskutiert. Wahrend einige Experten sich fur eine Mitte aussprechen, um
dem Befragten die Moglichkeit zu geben, eine unentschiedene Meinung auszudricken und
nicht in eine Richtung gedrangt zu werden, argumentieren andere Autoren, dass so die
Gefahr besteht, dass die Teilnehmer aus Bequemlichkeit die Mitte wahlen (Brosius et al.,
2016, S. 90; Porst, 2014, S. 83-84; Scholl, 2015, S. 168). Fur die vorliegenden Fragen wird
ein Mittelpunkt als sinnvoll angesehen, da ein Indikator durchaus als teils teils wichtig*
eingestuft werden kann. Zudem sind Skalen mit Mittelpunkt valider (Méhring & Schlitz,
2010, S. 91-92). Insgesamt bietet die Abfrage der Indikatoren Uber Intensitatsfragen die
Méglichkeit, die Bewertungen der einzelnen Indikatoren zu vergleichen sowie die
Einschatzungen von verschiedenen Personengruppen gegenlberzustellen. Da
geschlossene Fragen gestellt werden, werden zudem die Reliabilitdt sowie die Validitat
erhdht (ebd., 2010, S. 74). Die Einschatzungen werden als Pflichtfeld programmiert, da sie
den Kern der Umfrage darstellen und die Antworten wesentlich fir die Auswertung sind.
Eine mdglicherweise erhéhte Abbruchquote wird dafir in Kauf genommen.

Ergadnzend zur Bewertung der Indikatoren werden die Teilnehmer gefragt, ob es weitere
Merkmale gibt, die ihnen bei einem Unternehmen wichtig sind, um dieses insgesamt positiv
zu bewerten und aufgefordert, diese zu nennen. Die Frage wird als offene Frage gestellt,
da sie den Vorteil bietet, neue Aspekte Uber die theoretische Auseinandersetzung hinaus
zu erfahren (Brosius et al., 2016, S. 87). Die Beantwortung wird freigestellt.

Im Anschluss an den Indikatoren-Komplex folgt eine Abfrage soziodemographischer

Merkmale, konkret des Geschlechts, des Alters, des héchsten Bildungsabschlusses sowie
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des aktuellen beruflichen Status. Diese stellen nach Durchsicht der Literatur typische
Merkmale dar, um die Charakteristika von Personen zu erheben (Brosius et al., 2016, S.
104). Diese Fragen dienen zum einen der Stichprobenbeschreibung und zum anderen der
Uberpriifung, ob es Zusammenhinge zwischen der Bedeutungszuschreibung einzelner
Indikatoren und der Soziodemographie gibt. Dabei wird das Alter als offene Frage erhoben,
da die Bandbreite an Antwortmdglichkeiten zu hoch ist. Die anderen drei Merkmale werden
Uber geschlossene Auswahlfragen generiert, was die Vergleichbarkeit der Antworten sowie
die Reliabilitdt und Validitat erh6ht (M6hring & Schlitz, 2010, S. 74). Die Formulierungen
der Fragen und Antwortmoglichkeiten bezlglich des Alters und des Geschlechts werden
von Helm (2007) Gbernommen (S. 405). Fir die Fragen nach dem Bildungsabschluss und
dem beruflichen Status werden die Vorschldge von Helm und dem Statistischen Bundesamt
kombiniert (ebd., S. 401; Statistisches Bundesamt, 2016, S. S. 42-45). Wahrend die
Anwendungen von Helm sehr grobteilig sind, sind jene vom Statistischen Bundesamt sehr
detailliert. Fur das vorliegende Erkenntnisinteresse bietet sich ein MittelmaB an. Auch die
Fragen der Soziodemographie sind Pflichtfragen, aber ignorierbare. Wenn ein Teilnehmer
eine Frage nicht beantwortet, wird er darauf hingewiesen, dass die Antwort fiir die Erhebung
wichtig ist, ihm aber die Mdglichkeit gegeben, sie auszulassen. Dies begrindet sich darin,
dass die Merkmale zwar von Interesse, allerdings nicht ausschlaggebend fir die Qualitét
der Untersuchung sind.

Im Anschluss an die Untersuchungsfragen haben die Teilnehmer die Mdéglichkeit, ihre E-
Mail-Adresse fur die Teilnahme an einer Verlosung von zwei Gutscheinen anzugeben.
Die Umfrage endet mit einem Dankeschdn sowie der Aufforderung, den Link zur Befragung
weiterzuleiten.

Insgesamt wurden bei der Formulierung der Fragen und Antworten sowie der
Hilfestellungen zum Ausfillen des Fragebogens Hinweise verschiedener Experten
bertcksichtigt, die der Verstandlichkeit und Teilnahmebereitschaft dienen (Faulbaum et al.,
2009; Porst, 2014; Raab-Steiner & Benesch, 2015, S. 55-56; Scheufele & Engelmann,
2009, S. 138-139; Scholl, 2015, S. 152-156; Méhring & Schlitz, 2010, S. 25-26 & S. 68-
71). Insbesondere bei standardisierten Befragungen ist die Qualitat der Formulierungen von
zentraler Bedeutung (Scholl, 2015, S. 143), da der Befragte hier — anders als bei
qualitativen Interviews — keine Nachfragen stellen kann. Zudem wurde der Fragebogen so
kurz wie mdglich, allerdings unter Berlcksichtigung alle wichtigen Inhalte, konzipiert, um
eine moglichst hohe Teilnehmerzahl zu erhalten. Eine Ubersicht (Uber die

Operationalisierung ist in Tabelle 15 (Anhang 6) und der Fragebogen in Anhang 7 zu finden.
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7.4 Durchfiihrung der Begleituntersuchung

Der erlauterte Fragebogen wurde mithilfe der Umfragesoftware Unipark erstellt und einem
Pretest zur Optimierung unterzogen. Unter einem Pretest versteht man einen Vortest mit
einer kleinen Stichprobe zur Prufung der Reliabilitéat und Validitat des Instruments (M6hring
& Schlitz, 2010, S. 169; Raab-Steiner & Benesch, 2015, S. 63). Im Fokus stehen
insbesondere technische Probleme, Interesse und Aufmerksamkeit, Verstandlichkeit und
Richtigkeit, Wohlbefinden des Befragten sowie die Dauer der Befragung (Méhring &
Schlitz, 2010, S. 170; Raab-Steiner & Benesch, 2015, S. 64; Scholl, 2015, S. 206-208).
Der Pretest wurde mit 12 Leuten mit unterschiedlichen soziodemographischen Merkmalen
durchgefiihrt, um die Stichprobe bestmdglich abzubilden und verschiedene Perspektiven
zu erhalten. Dabei wurden gréBtenteils kleine Verfeinerungen vorgenommen. Zum einen
wurde der Indikator ,Firsorge fir die Mitarbeiter® mit den Beispielen ,Sportangebote“ und
Jlexible Arbeitszeiten® ergdnzt, um ihn verstandlicher zu gestalten. Zum anderen wurden
die beiden Indikatoren ,Als Arbeitgeber vorstellbar und ,Allgemeines Erscheinungsbild als
attraktives Unternehmen®, die im Fragebogen untereinanderstanden, getauscht. Zuvor
entstand der Eindruck, dass sich die Attraktivitdt auf das Unternehmen als potenziellen
Arbeitgeber bezieht. Diesem Reihenfolgeeffekt konnte so entgegengewirkt werden. Die
ubrigen Indikatoren waren einwandfrei verstandlich und benétigten keine Verbesserung.
Daneben wurden kleine Formulierungen angepasst. Der finale Fragebogen befindet sich in
Anhang 7 in den Tabellen 17 bis 25.

Die Untersuchung hat das Ziel, eine méglichst breite Offentlichkeit zu befragen. Denn jede
Person steht in verschiedenen Beziehungen zu den unterschiedlichsten Unternehmen — sei
es beispielsweise als Mitarbeiter oder Kunde — und geh6rt somit verschiedenen
Stakeholder-Gruppen an. Somit sind die Ansichten potenziell jeder Person von Interesse.
Als Grundgesamtheit N wird daher die Bevdlkerung in Deutschland ab 16 Jahre definiert.
Dies umfasst eine Personenzahl von circa 70 Millionen (Statistisches Bundesamt, 2015).
Die Grenze ist zum einen gesetzt, da die Stakeholder eines Unternehmens primér durch
altere Jugendliche und Erwachsene repréasentiert werden und somit ihre Bewertung der
Faktoren von Interesse ist. Zum anderen wird davon ausgegangen, dass Kinder und
jungere Jugendliche Unternehmen noch nicht bewusst bewerten kénnen.

Im Rahmen der Forschung wurde eine Teilerhebung vorgenommen und eine Stichprobe,
sprich eine ,Auswahl von Elementen (n) aus der Gesamtheit aller Elemente (N), die durch
ein oder mehrere Merkmale gekennzeichnet sind“ (Friedrichs, 1999, S. 125 zit. n. Méhring

& Schlitz, 2010, S. 28), befragt. Aus forschungsékonomischen Griinden ist eine
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Vollerhebung im Rahmen dieser Arbeit nicht mdglich. Zudem wurde bereits betont, dass es
Ziel der Studie ist, einen ersten Eindruck zu gewinnen.

Zur Generierung der Stichprobe wurde das Schneeballverfahren angewandt. Im Rahmen
dieses Auswahlverfahrens verschickt der Forschende einen Link zum Fragebogen an
diverse Personen mit der Bitte, diesen auch an Freunde und Bekannte weiterzuleiten. Die
Anzahl potenzieller Teilnehmer steigt somit in kurzer Zeit stark an. (Méhring & Schlitz,
2010, S. 135) In der vorliegenden Untersuchung wurde die Befragung per E-Mail an die
Fakultaten der Hochschule Hannover mit Bitte um Weiterleitung an die Studierenden sowie
an berufliche und persénliche Kontakte des Forschenden geschickt. Gleichzeitig wurde in
den sozialen Netzwerken Facebook, Twitter, Xing und LinkedIn zur Teilnahme und
Weiterleitung aufgerufen. Die Rekrutierungstexte sind in Anhang 8 einsehbar. Das
Vorgehen ist somit eine Kombination aktiver und passiver Rekrutierung und insgesamt eine
willkirliche Auswahl (Brosius et al., 2016, S. 119-120). Das Gutekriterium fiir Stichproben,
die Reprasentativitat (Méhring & Schliitz, 2010, S. 28), und somit die externe Validitat der
Untersuchung kénnen folglich nicht gewéhrleistet werden. Es wurde jedoch trotzdem der
Versuch einer méglichst breiten Streuung verschiedener Altersklassen, Bildungsschichten
und Berufe unternommen. Die Feldphase startete am 28. Juni 2017. Der Fragebogen war
von diesem Tag an drei Wochen bis zum 19. Juli 2017 abrufbar. Im Anschluss wurden die

Daten aufbereitet und ausgewertet. Hier setzt das folgende Kapitel an.

7.5 Datenaufbereitung und Datenauswertung

Waéhrend der Feldphase haben 1429 Personen die Befragung abgerufen und 427 Personen
diese vollstandig abgeschlossen (Beendigungsquote: 29,88%). Die meisten Abbriiche sind
mit 62,1 Prozent direkt auf der ersten Seite zu zahlen (n = 888). Von den Personen, die
mindestens die zweite Seite aufgerufen und somit die Umfrage gestartet haben (n = 541),
haben 78,9 Prozent den Fragebogen abgeschlossen. Da der erste Frageblock der Umfrage
relativ anspruchsvolle kognitive Fahigkeiten voraussetzt, ist die Quote als gut zu bewerten;
die Anzahl an Teilnehmern, die den Fragebogen beendet haben, ist dartiber hinaus als sehr
zufriedenstellend anzusehen. Die durchschnittliche Bearbeitungszeit lag bei 4,39 Minuten
und somit in dem vermuteten Rahmen von 5 Minuten.

Im Anschluss an die Feldphase wurde der Datensatz bereinigt. Dies umfasst die Durchsicht
des Datensatzes mit dem Ziel, Fehler jeglicher Art zu finden und zu beheben,
beispielsweise Eingabefehler oder fehlende Werte (Mdhring & Schlitz, 2010, S. 181). So

wurden die Félle, die den Fragebogen vorzeitig abgebrochen haben, aus dem Datensatz
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entfernt. Dies umfasst zum GroBteil Féalle, die die Umfrage wéhrend der Abfrage der
Indikatoren beendet haben. Da diese Angaben den Kern der Befragung darstellen, sind die
Falle nicht brauchbar. Daneben haben drei Personen die Umfrage wéhrend der Abfrage
der soziodemographischen Merkmale abgebrochen. Da diese Zahl besonders niedrig ist
und um allen Fragen bei der Auswertung eine gleiche Fallzahl zugrunde zu legen, wurden
diese drei Falle ebenfalls entfernt. Ausnahme bilden jene Félle, die die Befragung erst bei
der Teilnahme an der Verlosung geschlossen haben (n = 4). Da bereits alle wichtigen Daten
vorher erhoben wurden, wurden diese Félle beibehalten. Daneben wurde der Datensatz
nach Eingabefehlern, zweifelhaften Angaben sowie Altersangaben unter 16 Jahren
durchsucht. Hier konnten allerdings keine Falle ausfindig gemacht werden. Der finale
Datensatz und somit die Stichprobe dieser Begleituntersuchung besteht aus 431 Féllen.
Dieser Datensatz wurde anschlieBend fur die Datenauswertung in das Software-Programm
IBM SPSS Statistics uberfuhrt. Es wurde folgende Auswertungsstrategie angewandt:

In einem ersten Schritt wurden die soziodemographischen Merkmale der Teilnehmer im
Rahmen univariater Analysen ausgewertet. Zur Darstellung des Geschlechts, des Alters,
des hoéchsten Bildungsabschlusses und des aktuellen beruflichen Status wurden
Haufigkeitsauszahlungen vorgenommen. Da das Alter Uber eine offene Frage erhoben
wurde, wurde diese Variable zuvor in eine neue Variable mit den Altersklassen ,bis 25%
,26-35% ,36-50% ,lber 50 umcodiert. Dartber hinaus wurden die dem Skalenniveau
entsprechenden MaBe der zentralen Tendenz berechnet.

Zentrales Erkenntnisinteresse der vorliegenden Untersuchung stellt die Bedeutung der 23
Indikatoren fur die Befragten und daran anschlieBend die Bedeutung der neun
Dimensionen dar. Dafur werden die 23 Indikatoren einzeln betrachtet. Es wurden zum einen
Haufigkeitsverteilungen dargestellt und zum anderen die MaBe der zentralen Tendenz
berechnet. Als zentraler Kennwert wurde das arithmetische Mittel hinzugezogen. Da die
siebenstufige Skala numerisch konzipiert wurde, wird Méhrings und Schliitz’ (2010) Ansicht
vertreten, dass ein (quasi-)metrisches Datenniveau zugrunde gelegt werden kann (S. 90-
91). Um bewerten zu kbénnen, ob ein Indikator als bedeutend gilt, wird ein Schwellenwert
von > 4 festgelegt. Dies liegt darin begrindet, dass der Wert 4 die Mitte der Skala darstellt
und eine teils-teils® Bedeutung symbolisiert. Indikatoren, die auf einer Skala Uber 4
eingeordnet werden, wird somit eine Bedeutung zugesprochen. Um eine Dimension als
bedeutend einstufen und somit die Hypothesen vorlaufig annehmen zu kénnen, missen

mehr als die Halfte der Indikatoren der Dimension als bedeutend angesehen werden.*

% Es wird in der vorliegenden Arbeit darauf verzichtet, die Indikatoren zu Indexwerte flur die
Ubergeordneten Dimensionen zu summieren. Vorliegendes Erkenntnisinteresse ist, ob die einzelnen
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Ergédnzend wurde der Zusammenhang zwischen den Indikatoren und den
soziodemographischen Merkmalen durch bivariate Analysen betrachtet. Ziel ist die
Prufung, ob die Bedeutung der Indikatoren je nach soziodemographischen Merkmalen
variiert. Daflir wurden zum einen Kreuztabellen erstellt und die Auspragungen der vier
Soziodemographie-Variablen mithilfe der MaBe der zentralen Tendenz und
Haufigkeitstabellen verglichen. Zum anderen wurde der Zusammenhang Uber Kennwerte
geprift: Bei nominalem Datenniveau wird das AssoziationsmaB Cramers V und bei
ordinalem Datenniveau der Rangkorrelationskoeffizient Spearman’s Rho hinzugezogen.

AbschlieBend wurde die offene Frage nach weiteren Indikatoren ausgewertet. Dafur
wurden die Kommentare exportiert und qualitativ ausgewertet. Die Antworten wurden

paraphrasiert und geclustert und auf dieser Basis Haufigkeitsauszdhlungen vorgenommen.

8 Auswertung der Begleituntersuchung

Dieses Kapitel dient dazu, die Ergebnisse der in Kapitel 7 beschriebenen Untersuchung
darzulegen. Dafir wird zu Beginn die Stichprobe beschrieben und anschlieBend auf die
zentralen Erkenntnisse eingegangen. Dies umfasst zum einen die Bedeutung der
hergeleiteten Dimensionen von Beziehungskapital und somit die Hypothesenprifung sowie
zum anderen die Identifikation weiterer relevanter Indikatoren. Im Anschluss werden die
Erkenntnisse zusammengefasst und kurz diskutiert. Das Kapitel schlieBt mit einer Reflexion
der Untersuchung ab. Die hinzugezogenen Ergebnisse sind in den Anhangen 9 bis 12

dargestellt. Die umfassende SPSS-Auswertung befindet sich auf der beigefligten CD.

8.1 Stichprobenbeschreibung
An der Umfrage haben insgesamt 431 Personen teilgenommen.® Davon sind 69,1 Prozent
weiblich (n = 298) und 30,9 Prozent mannlich (n = 133) (s. Anhang 9, Tab. 16). Insgesamt
sind Teilnehmer zwischen 16 und 73 Jahren vertreten. Der Altersdurchschnitt liegt bei 31,1
Jahren (SD = 12,4), wobei die Verteilung linksschief ist (Mo = 25; Md = 26). Abbildung 13

Indikatoren uberhaupt bedeutend sind, um so auf die Bedeutung der Dimensionen schlieBen zu
kdnnen. Stellt sich ein Indikator als nicht bedeutend heraus, wére es nicht sinnvoll, diesen in den
Indexwert einer Dimension aufzunehmen. Es wird nicht der Anspruch erhoben, dass eine Dimension
durch die Indikatoren vollkommen abgedeckt wird. Es ist vielmehr Ziel der Arbeit, die bedeutenden
Indikatoren zu bestimmen, um auf dieser Basis die Dimensionen festzulegen. Die Bildung von
Indexwerten stellt somit einen mdglichen an die Arbeit anschlieBenden Schritt dar.

% pereinigte Anzahl
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verdeutlicht dies. Knapp 50 Prozent der Teilnehmer sind 25 Jahre oder jiinger (s.a. Anhang
9, Tab. 17-19).

Altersverteilung in der Stichprobe
40
30
20

10

Anzahl der Teilnehmer

15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

Alter in Jahren

Abbildung 13: Altersverteilung in der Stichprobe (N = 431)

Betrachtet man den hdchsten Bildungsabschluss der Teilnehmer, zeigt sich, dass ein
GroBteil Fachabitur bzw. Abitur hat (37,6%; n = 162). Es folgen Teilnehmer mit einem
Hochschul- oder Universitatsabschluss (32,9%; n = 142) sowie einer abgeschlossenen
Ausbildung (25,3 %; n = 109). Keinen Abschluss, Haupt- oder Realschulabschluss oder
eine Promotion haben dagegen nur sehr wenige der Befragten (n = 18). Abbildung 14 zeigt
die Verteilung (s.a. Anhang 9, Tab. 20). Diese Ergebnisse lassen sich damit erklaren, dass
der Link zur Befragung unter anderem Uber die Fakultdten an die Studierenden der

Hochschule Hannover verschickt wurde.

Hochster Bildungsabschluss der Stichprobe
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(Noch) Hauptschule Realschule  (Fach-)  Ausbildung Hochschule Promotion
keinen Abitur / Uni
Abschluss

Hochster Bildungsabschluss

Abbildung 14: Héchster Bildungsabschluss der Stichprobe (N = 431)
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Die Verteilung des héchsten Bildungsabschlusses spiegelt sich auch in dem aktuellen
beruflichen Status wider. Mit 48,5 Prozent sind fast die Hélfte der Teilnehmer Studierende
(n = 209). Eine ebenfalls groBe Gruppe stellen mit 37,8 Prozent die Arbeithehmer dar (n =

163). Die Verteilung der tbrigen knapp 13 Prozent (n = 59) zeigt Tabelle 21 in Anhang 9.

8.2 Priifung der hergeleiteten Dimensionen von Beziehungskapital

Im Mittelpunkt dieses Kapitels stehen die Bewertungen der aus der Theorie hergeleiteten
neun Dimensionen von Beziehungskapital mit insgesamt 23 Indikatoren durch die eben
beschriebene Stichprobe und somit die Prifung der in Kapitel 7.1 aufgestellten
Hypothesen. Im Folgenden wird zuerst ein allgemeiner Uberblick gegeben, ehe im
Anschluss die relevanten Ergebnisse je Hypothesen thematisiert werden und auf
Besonderheiten eingegangen wird. Die hinzugezogenen Auswertungen sind in Anhang 10

(Tab. 22-24) einzusehen.

Bedeutung der Indikatoren im Vergleich

Produkt- und Servicequalitat N (]
Fairness 6,2
Preis-Leistungs-Verhaltnis I —— N 6,0
Kundenorientierung I 5 O
Chancengleichheit 5,8
Sozialvertragliches Handeln 5,8
Gefihl ] 5,8
Umweltfreundliches Handeln 5,6
Firsorge 53

Umweltengagement 5,1
Erscheinungsbild 1 5,0
Soziales Engagement 4,9
AuBergewodhnliche Leistungen I ——. 4,
Identifikation 1 4,6
Attraktivitat als Arbeitgeber 1 4,5
Innovation I 4 5

Indikatoren

Personliche Bedeutung 1 4,4
Wirtschaftliche Stabilitdt  EE— — T 4,4
Fihrungskompetenz I /4
Zukunftsvision I /|, )
Einzigartigkeit 1 3,7
Wachstumspotenzial IEEEEE————EENE 3 6
Stellungam Markt I 3 5

1 2 3 4 5 6 7

Zugeschriebene Bedeutung von 1 (Uberhaupt nicht wichtig)
bis 7 (sehr wichtig) im Durchschnitt

schwarz: funktionale Dimensionen grau: soziale Dimensionen weiB3: affektive Dimensionen

Abbildung 15: Bedeutung der Indikatoren von Beziehungskapital im Vergleich
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Die 23 Indikatoren von Beziehungskapital wurden von allen 431 Teilnehmern bezulglich
ihrer Bedeutung fur eine Gesamtbewertung eines Unternehmens auf einer Skala von 1
(Uberhaupt nicht wichtig) bis 7 (sehr wichtig) bewertet. Einen ersten Uberblick (iber die
Ergebnisse liefert Abbildung 15, welche die durchschnittliche Bedeutung der einzelnen
Indikatoren im Vergleich abbildet. Die Varianz erstreckt sich zwischen den Bewertungen
,etwas wichtig“ (3) und ,sehr wichtig“ (7).>* Keiner der aus der Literatur herausgearbeiteten
Indikatoren von Beziehungskapital wird im Durchschnitt als ,iberhaupt nicht wichtig“ (1)
oder ,wenig wichtig“ (2) angesehen. Bei der Bewertung eines Unternehmens ist den
Teilnehmern die Produkt- und Servicequalitdt am wichtigsten (M = 6,5; SD = 0,84), gefolgt
von der Fairness des Unternehmens gegeniber den Mitarbeitern (M =6,22; SD=1,13) und
dem Preis-Leistungs-Verhéltnis der Produkte und Services (M = 5,96; SD = 1,06). Dagegen
sehen die Befragten die Stellung des Unternehmens am Markt (M = 3,55; SD = 1,59), sein
Wachstumspotenzial (M = 3,62, SD = 1,48) und die Einzigartigkeit des Unternehmens (M =
3,7 SD = 1,54) als vergleichsweise unbedeutend an.

Im Folgenden werden die zentralen Ergebnisse je Hypothese beschrieben und
abschlieBend kurz interpretiert. In der Auswertungsstrategie wurde festgelegt, dass ein
Indikator ab einer Bewertung > 4 als bedeutend angesehen wird. Eine Dimension gilt als
bedeutend, wenn mehr als die Halfte der Indikatoren der Dimension dieses Kriterium

erflllen (s. Kapitel 7.5). Auf dieser Basis kénnen die Hypothesen geprift werden.

H1: Die Produkte und Services eines Unternehmens stellen einen bedeutenden Faktor des
Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

Die Dimension ,Produkte und Services“ setzt sich aus den Indikatoren ,Produkt- und
Servicequalitat”, ,Preis-Leistungs-Verhaltnis® und ,Kundenorientierung“ zusammen (s. Tab.
5, Kapitel 7.3). Die Produkt- und Servicequalitat stellt den Teilnehmern zufolge den
bedeutendsten Faktor bei der Bewertung eines Unternehmens dar. Im Durschnitt wird der
Indikator als ,Uberwiegend wichtig“ (6) bis ,sehr wichtig“ (7) angesehen (M = 6,45; SD =
0,85), der GroBteil der Teilnehmer stuft ihn dabei als ,sehr wichtig ein (Mo = 7;
Modalitatsgrad = 60,3%). Ahnlich verhélt es sich mit dem Preis-Leistungs-Verhaltnis und
der Kundenorientierung des Unternehmens: Beide Indikatoren werden als ,uberwiegend

wichtig“ (6) bewertet (Preis-Leistungs-Verhaltnis: M =5,96; SD = 1,06; Kundenorientierung:

* Die Verbalisierung der Stufen 1 bis 7 dient der Versténdlichkeit und Nachvollziehbarkeit und wird
ebenso wie die Skala selbst von Faulbaum et al. (2009) ibernommen: 1 (Uberhaupt nicht wichtig), 2
(wenig wichtig), 3 (etwas wichtig), 4 (einigermaBen wichtig), 5 (ziemlich wichtig), 6 (Uberwiegend
wichtig) und 7 (sehr wichtig) (S. 25). Zudem wird folgende Regelung zur Auswahl der Skalenstufen
festgelegt: Werte bis ,24 werden abgerundet, Werte ab ,75 werden aufgerundet,
dazwischenliegende Werte werden durch die beiden ganzen Werte beschrieben.
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M =5,92; SD = 1,07). Auch hier ist die Kategorie ,sehr wichtig“ jeweils die am haufigsten
gewéhlte  (Preis-Leistungs-Verhéltnis: Mo = 7; Modalitdtsgrad =  38,5%;
Kundenorientierung: Mo = 7; Modalitdtsgrad = 38,1%). Insgesamt stellen die drei
Indikatoren vier der am wichtigsten bewerteten Faktoren dar (s. Abb. 15).

Alle drei Indikatoren erreichen den festgelegten Schwellenwert von 4. Die Ergebnisse
lassen darauf schlieBen, dass die Produkte und Services eines Unternehmens einen
bedeutenden Faktor des Beziehungskapitals darstellen. Die Hypothese 1 kann vorlédufig

angenommen werden.

H2: Der unternehmerische Erfolg eines Unternehmens stellt einen bedeutenden Faktor des
Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

Die Dimension ,Unternehmerischer Erfolg“ besteht aus den Indikatoren ,Wirtschaftliche
Stabilitat, ,Wachstumspotenzial“, ,Zukunftsvision, ,Stellung am Markt® und
»innovationsfahigkeit* (s. Tab. 5, Kapitel 7.3). Allgemein gehéren die Indikatoren bezliglich
der Bewertung zum unteren Drittel aller bewerteten Indikatoren (s. Abb. 15). Am hdchsten
werden die wirtschaftliche Stabilitit und die Innovationsféhigkeit mit einer
durchschnittlichen Bewertung von 4 (einigermaBen wichtig) bis 5 (ziemlich wichtig)
eingestuft (Wirtschaftliche Stabilitdt: M = 4,45; SD = 1,44; Innovationsfahigkeit: M = 4,50;
SD = 1,41). Dabei werden beide Indikatoren von circa 50 Prozent der Befragten als
mindestens ,ziemlich wichtig® (= 5) angesehen (Wirtschaftliche Stabilitdt: n = 281;
Innovationsfahigkeit: n = 224). Ahnlich sieht es bei der Zukunftsvision des Unternehmens
aus. Die Teilnehmer schétzen diese im Durchschnitt als ,einigermaBen wichtig“ (4) ein (M
=4,20; SD = 1,59), wobei am haufigsten die Kategorie ,ziemlich wichtig“ (5) gewahlt wurde
(Modalitatsgrad = 25,8%). Niedriger fallen die Bewertungen des Wachstumspotenzials und
der Stellung am Markt aus: Im Durchschnitt werden die Indikatoren als ,etwas wichtig” (3)
bis ,einigermaBen wichtig® (4) bewertet (Wachstumspotenzial: M = 3,62; SD = 1,48;
Stellung am Markt: Mo = 3,55; SD = 1,59). Nur circa 28 Prozent der Befragten sehen die
Aspekte als mindestens ,ziemlich wichtig“ (= 5) an (Wachstumspotenzial: n = 122; Stellung
am Markt: n = 124).

Insgesamt liegen die Bewertungen von drei Indikatoren (Wirtschaftliche Stabilitat,
Innovationsfahigkeit, Zukunftsversion) Uber und die Bewertungen von zwei Indikatoren
(Wachstumspotenzial, Stellung am Markt) unter dem Schwellenwert von 4. Dies lasst
darauf schlieBen, dass erstgenannte Aspekte als Indikatoren von Beziehungskapital
hinzugezogen werden kdénnen, letztgenannte allerdings nicht. Da mehr als die Halfte der

Indikatoren als wichtig eingestuft werden, stellt der unternehmerische Erfolg eines
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Unternehmens insgesamt eine bedeutende Dimension von Beziehungskapital dar. Fur die
Dimension kbnnen allerdings nur die erstgenannten Indikatoren hinzugezogen werden. Die

Hypothese 2 wird vorldufig bestétigt.

H3: Die Kompetenz eines Unternehmens stellt einen bedeutenden Faktor des
Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

Die Dimension ,Kompetenz® wird durch die Indikatoren ,AuBBergewdhnliche Leistungen®
und ,Fluhrungskompetenz® operationalisiert (s. Tab. 5, Kapitel 7.3). Beide Indikatoren
werden von den Teilnehmern als ,einigermaBen wichtig” (4) bis ,ziemlich wichtig® (5)
bewertet (AuBergewdhnliche Leistungen: M = 4,63; SD = 1,35; Fihrungskompetenz: Mo =
4,42; SD =1,71). Wahrend 57,1 Prozent der Befragten auBergewdhnliche Leistungen des
Unternehmens als mindestens ,ziemlich wichtig” (= 5) einschatzen (n = 226), sind dies bei
dem Faktor ,Fihrungskompetenz® circa die Halfte (n = 216).

Die Indikatoren des Faktors ,Kompetenz“ erreichen beide den festgelegten Schwellenwert.
Folglich kénnen sie als Indikatoren fur Beziehungskapital beibehalten und die Dimension

als sinnvoll erachtet werden. Die Hypothese 3 wird vorlédufig bestétigt.

H4: Die 6kologische Verantwortung eines Unternehmens stellt einen bedeutenden Faktor
des Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

Die O©kologische Verantwortung setzt sich aus den Indikatoren ,Umweltfreundliches
Handeln“ und ,Umweltengagement zusammen (s. Tab. 5, Kapitel 7.3). Dabei wird das
umweltfreundliche Handeln eines Unternehmens durchschnittlich als ,ziemlich wichtig“ (5)
bis ,Uberwiegend wichtig“ (6) bei der Bewertung eines Unternehmens angesehen (M= 5,55;
SD =1,38). Knapp 80 Prozent der Befragten sehen diesen Faktor als mindestens ,ziemlich
wichtig“ (= 5) an (n = 339). Auffallig ist zudem, dass die am haufigsten gewahlte Kategorie
die 7 mit ,sehr wichtig” ist (Modalitatsgrad = 31,1 %). Somit ist dieser Faktor fiir einen Drittel
der Befragten von groBer Bedeutung. Etwas niedriger mit einem Durchschnittswert von
5,15 und somit als ,ziemlich wichtig“ (5) wird das Umweltengagement eingeschéatzt (SD =
1,48). Diesen Aspekt sehen knapp 70 Prozent als mindestens ,ziemlich wichtig” (= 5) an (n
= 297). Beide Indikatoren werden héher als der Durchschnitt bewertet (s. Abb. 15).

Die Aspekte lassen sich iber dem Schwellenwert einordnen, sodass die Indikatoren sowie
die Dimension ,Okologische Verantwortung® als bedeutend fiir Beziehungskapital erachtet

werden kénnen. Die Hypothese 4 kann vorldufig bestétigt werden.
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H5: Die soziale Verantwortung eines Unternehmens stellt einen bedeutenden Faktor des
Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

Die soziale Verantwortung besteht aus den Indikatoren ,Sozialvertragliches Handeln“ und
~o0ziales Engagement® (s. Tab. 5, Kapitel 7.3). Das sozialvertragliche Handeln wird
durchschnittlich als ,liberwiegend wichtig® (6) bewertet (M = 5,81; SD = 1,23). Uber ein
Drittel der Befragten sehen den Faktor sogar als ,,sehr wichtig“ an (Mo = 7; Modalitatsgrad
= 36,9%), Uber 85 Prozent mindestens als ,ziemlich wichtig” (= 5) (n = 368). Das soziale
Engagement eines Unternehmens wird daneben im Durchschnitt als ,ziemlich wichtig“ (5)
angesehen (M = 4,93; SD = 1,43). Uber 60 Prozent der Befragten ist der Indikator
mindestens ,ziemlich wichtig“ (= 5) bei der Bewertung eines Unternehmens (n = 270).
Beiden Aspekten wird somit eine hohe Bedeutung zugesprochen. Die Bewertungen hneln
den Bewertungen der beiden Indikatoren der 6kologischen Verantwortung.

Auch diese Aspekte erreichen den festgelegten Schwellenwert. Es lasst sich darauf
schlieBen, dass den Befragten das sozialvertrdgliche Handeln sowie das soziale
Engagement eines Unternehmens bei einer Gesamtbewertung wichtig ist. Folglich kann die
soziale Verantwortung als bedeutender Faktor von Beziehungskapital angesehen und die

Hypothese 5 vorldufig bestéatigt werden.

H6: Die Verantwortung des Unternehmens gegentiiber seinen Mitarbeitern stellt einen
bedeutenden Faktor des Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

Die Verantwortung gegentber den Mitarbeitern setzt sich aus den Indikatoren
»,Chancengleichheit der Mitarbeiter”, ,Fairness gegenlber den Mitarbeitern“ und ,Flrsorge
fr die Mitarbeiter* zusammen (s. Tab. 5, Kapitel 7.3). Dabei wird die Fairness mit einem
Durchschnittswert von 6,22 als wichtigster Aspekt dieser Dimension und als
zweitwichtigster Faktor aller Indikatoren angesehen (SD = 1,13). Uber 90 Prozent der
Befragten sehen den Aspekt als ,ziemlich wichtig“ (5) bis ,sehr wichtig“ (7) an (n = 390).
Die Chancengleichheit der Mitarbeiter ist den Teilnehmern im Durchschnitt ,iberwiegend
wichtig“ (6) (M = 5,84; SD = 1,38), wobei knapp die Halfte der Befragten den Aspekt sogar
als ,sehr wichtig” (7) einschéatzt. Die Bewertung der Fursorge fallt niedriger aus: Im
Durchschnitt wird der Faktor als ,ziemlich wichtig® (5) bis ,Uberwiegend wichtig“ (6)
angesehen (M = 5,26; SD = 1,51). Insgesamt wird die Bedeutung aller drei Indikatoren
relativ hoch eingeordnet (s. Abb. 15).

Aufgrund der hohen Bewertungen der einzelnen Indikatoren kann die Dimension
.verantwortung gegenuber den Mitarbeitern® als bedeutender Faktor von

Beziehungskapital bewertet und die Hypothese 6 vorldufig bestétigt werden.
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H7: Die Sympathie eines Unternehmens stellt einen bedeutenden Faktor des
Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

Die Dimension ,Sympathie® besteht aus den Indikatoren ,Positives Gefihl®, ,ldentifikation®
sowie ,Persdnliche Bedeutung® (s. Tab. 5, Kapitel 7.3). Ein positives Geflihl gegeniiber dem
Unternehmen wird von den Befragten im Durchschnitt mit einem Wert von 5,77 und somit
als ,uberwiegend wichtig“ (6) bewertet (SD = 1,10). Uber 90 Prozent sehen den Faktor als
»ziemlich wichtig“ (5) bis ,sehr wichtig“ (7) an (n = 390). Die Identifikation mit dem
Unternehmen sowie die persdnliche Bedeutung werden als ,einigermafBen wichtig” (4) bis
»ziemlich wichtig“ (5) eingestuft (Identifikation: M=4,61; SD = 1,44; Persdnliche Bedeutung:
M = 4,45; SD = 1,49). Im Vergleich zu dem Faktor ,Positives Gefuhl“ sehen nur circa 50
Prozent der Befragten die beiden Faktoren als mindestens ,ziemlich wichtig (= 5) an
(Identifikation: n = 240; Persénliche Bedeutung: n = 219).

Alle drei Indikatoren befinden sich iber dem Schwellenwert 4, sodass sie als Indikatoren
fir Beziehungskapital Bestand haben. Die Dimension ,Sympathie“ kann fir

Beziehungskapital hinzugezogen und die Hypothese 7 vorlédufig bestétigt werden.

H8: Die Attraktivitit eines Unternehmens stellt einen bedeutenden Faktor des
Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

Die Attraktivitdt eines Unternehmens wird durch die Indikatoren ,Erscheinungsbild® und
JAttraktivitat als Arbeitgeber” operationalisiert (s. Tab. 5, Kapitel 7.3). Das Erscheinungsbild
wird fur die Gesamtbewertung eines Unternehmens im Durchschnitt als ,ziemlich wichtig*
(5) angesehen (M = 4,97; SD = 1,20), die Attraktivitat als Arbeitgeber im Durchschnitt als
seinigermaBen wichtig“ (4) bis ,ziemlich wichtig“ (5) (M=4,51; SD=1,71). Die Bewertungen
der beiden Indikatoren befinden sich somit im Vergleich zu den Bewertungen der anderen
Faktoren im Mittelfeld (s. Abb. 15).

Es zeigt sich, dass die Indikatoren Gber dem Schwellenwert eingeordnet werden. Dies lasst
darauf schlieBen, dass die Attraktivitdt eines Unternehmens bedeutend fir das

Beziehungskapital ist. Die Hypothese 8 kann vorldufig bestétigt werden.

H9: Die Einzigartigkeit eines Unternehmens stellt einen bedeutenden Faktor des
Beziehungskapitals eines Unternehmens dar.

Die Dimension ,Einzigartigkeit“ wird durch eben diesen Indikator reprasentiert (s. Tab. 5,
Kapitel 7.3). Die Befragten schatzen den Faktor durchschnittlich als ,,etwas wichtig” (3) bis

LeinigermaBen wichtig“ (4) fir die Bewertung eines Unternehmens ein (M = 3,70; SD =
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1,54). Nur knapp 30 Prozent der Teilnehmer sehen ihn als mindestens ,ziemlich wichtig®
(5) an (n = 128). Er stellt den drittunwichtigsten Faktor dar (s. Abb. 15).

Da der Aspekt den Schwellenwert von 4 nicht erreicht, wird der Einzigartigkeit eines
Unternehmens folglich keine groBe Bedeutung fur die Gesamtbewertung eines

Unternehmens zugesprochen. Die Hypothese 9 wird verworfen.

Betrachtet man neben den einzelnen Indikatoren und Dimensionen die Rangordnungen der
funktionalen, sozialen und affektiven Faktoren, zeigen sich folgende Tendenzen: Aufféllig
ist, dass den Teilnehmern die funktionale Dimension ,Produkte und Services” wichtig ist,
die anderen beiden funktionalen Dimensionen ,Unternehmerischer Erfolg“ sowie
-Kompetenz“ schétzen sie als weniger bedeutend ein, wenn sie ein Unternehmen als positiv
fir sich bewerten sollen. Die Indikatoren der sozialen Dimensionen befinden sich im
Vergleich zu allen anderen Indikatoren in der oberen Hélfte der Bewertung, die affektiven
Dimensionen dagegen eher im unteren Bereich (s. Abb. 15).

Folglich scheinen den Befragten insbesondere soziale und vereinzelt funktionale bzw.

affektive Aspekte bei einem Unternehmen wichtig zu sein.

Uber die grundlegende Einschatzung der einzelnen Indikatoren fir die Gesamtbewertung
eines Unternehmens hinaus wurde der Einfluss der soziodemographischen Merkmale auf
eben diese Bewertungen geprift. Dabei lasst sich grob feststellen, dass es keine
gravierenden Zusammenhénge gibt. Die beschriebenen Bewertungen unterscheiden sich
nicht grundlegend je nach Geschlecht, Alter, Bildung oder Berufsstand (s. Anhang 11, Tab.
25-29). Vereinzelte Zusammenhange sollen jedoch ergédnzend zu den einzelnen
Ergebnissen genannt werden: Es zeigt sich, dass einige Einschatzungen je nach
Geschlecht leicht variieren. Dies betrifft insbesondere die Indikatoren der Dimension
»verantwortung gegeniber den Mitarbeitern“. So besteht ein schwacher Zusammenhang
zwischen dem Geschlecht und der Bedeutung der Chancengleichheit fir Mitarbeiter (V =
,27), dem Geschlecht und der Bedeutung der Fairness gegeniber Mitarbeitern (V = ,27)
sowie dem Geschlecht und der Bedeutung der Flrsorge flr Mitarbeiter (V = ,21). Alle drei
Faktoren sind Frauen bei der Bewertung eines Unternehmens wichtiger als Mannern.*® Die
Ergebnisse sind mit p = ,001 (Chancengleichheit; Fairness) bzw. p = ,005 (Flrsorge)

signifikant. Die beschriebene Tendenz ist zudem bei dem sozialen Faktor

% Chancengleichheit Frauen: M = 6,1; SD = 1,2; Chancengleichheit Manner: M = 5,3; SD = 1,6;
Fairness Frauen: M = 6,4; SD = 0,9; Fairness Manner: M =5,8; SD = 1,4; Flrsorge Frauen: M =5,4;
SD = 1,4; Fursorge Manner: M=4,9; SD=1,7 (s. Anhang 11, Tab. 26)
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~o0zialvertragliches Handeln“ (V = ,22) sowie dem affektiven Faktor ,Positives Gefuhl“ (V
= 0,25) vorhanden. Auch diese Ergebnisse sind mit p = ,002 (Sozialvertragliches Handeln)
bzw. p = ,001 (Positives Gefiihl) signifikant (s. Anhang 11, Tab. 25 & 26).%

Die funktionalen Dimensionen zeigen daneben eher einen schwachen Zusammenhang
zum Alter auf. So lasst sich ein schwacher positiver Zusammenhang zwischen dem Alter
und der Bedeutung der Kundenorientierung (rs = ,23) und dem Alter und der Bedeutung der
wirtschaftlichen Stabilitat (rs = ,26) erkennen. Je alter die Befragten sind, desto wichtiger
sind ihnen die Kundenorientierung und die wirtschaftliche Stabilitat eines Unternehmens.
Die Ergebnisse sind mit p = ,001 auf einem zweiseitigen Signifikanzniveau von a = ,01
signifikant (s. Anhang 11, Tab. 27). Die Bildung sowie der Beruf der Befragten haben
dagegen keinen Einfluss auf die Bewertung der Indikatoren, wie die Ergebnisse in den

Tabellen 28 und 29 in Anhang 11 zeigen.

8.3 Identifikation moglicher weiterer Indikatoren von Beziehungskapital

Neben dem zentralen Ziel der Untersuchung, die Bedeutung der hergeleiteten Dimensionen
und Indikatoren von Beziehungskapital darzulegen, wurde die Befragung ebenfalls genutzt,
um Inspirationen fir mégliche weitere Indikatoren von Beziehungskapital zu erhalten. Die
Ergebnisse werden im Folgenden beschrieben und bewertet.

Insgesamt haben 57 der 431 Befragten die offene Frage kommentiert, ob es neben den
genannten Merkmalen noch weitere gibt, die ihnen bei der Bewertung eines Unternehmens
wichtig sind. Dabei haben einige Personen mehrere Aspekte genannt, sodass diese
Antworten in die jeweiligen Vorschlage unterteilt wurden. Insgesamt liefert die Umfrage
somit 86 Antworten. Wie bereits in der Auswertungsstrategie erlautert, wurden die
Antworten paraphrasiert, verallgemeinert und begriindet geclustert. Dies fuhrt zu 21
Kategorien. Die Kategorien mit den jeweiligen Kommentaren sind in Tabelle 30 in Anhang
12 zu finden. 20 Kategorien stehen jeweils fur einen Indikator; eine Kategorie beinhaltet
Kommentare, die keinen Indikator beinhalten (n = 3).

Von den 20 ausfindig gemachten Indikatoren spiegeln die Hélfte bereits vorhandene
Indikatoren wider. Diese Indikatoren sind auf 52 Antworten zurtickzufihren. Die meisten
Teilnehmer nennen dabei Aspekte, die dem Indikator ,Flrsorge fir die Mitarbeiter” (n = 16)

zugeschrieben werden kénnen. Es folgen die Indikatoren ,Produkt- und Servicequalitat® (n

36 Sozialvertragliches Handeln Frauen: M = 6,0; SD = 1,1; Sozialvertragliches Handeln Manner: M =
5,4; SD = 1,4; Positives Geflihl Frauen: M =5,4; SD = 1,4; Positives Geflihl Manner: M= 4,9; SD =
1,7 (s. Anhang 11, Tab. 26)
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= 11), ,Kundenorientierung® (n = 7), ,Attraktivitdt als Arbeitgeber” (n = 4), ,Fairness
gegenlber den Mitarbeitern® (n = 4), ,Attraktives Erscheinungsbild® (n = 2),
»o0zialvertragliches Handeln“ (n = 2) sowie ,Preis-Leistungs-Verhaltnis“ (n = 1). Funf
Kommentare beinhalten Gbergeordnete Dimensionen. Die Zuordnung der Kommentare zu
bereits vorhandenen Indikatoren ist in Tabelle 30 in Anhang 12 ausfiihrlich und begriindet
dargelegt. Beispielsweise schlagen die Teilnehmer gleiche oder synonyme Begrifflichkeiten
vor, sodass der Kommentar ,Service® dem Indikator ,Produkt- und Servicequalitat” oder die
Kommentare ,ansprechendes Erscheinungsbild® und ,angemessenes und ansprechendes
Ambiente“ dem Indikator ,Allgemeines Erscheinungsbild als attraktives Unternehmen®
zugeordnet wurden. Teilweise nennen die Befragten Beispiele fir vorhandene Indikatoren.
Dies betrifft insbesondere den Indikator ,Fiirsorge fir die Mitarbeiter (z.B. Sportangebote,
flexible Arbeitszeiten)“ und Beispiele wie die Vereinbarkeit von Familie und Beruf oder
Veranstaltungen und Fortbildungen fir Mitarbeiter.

Neben den Kategorien, die bereits vorhandene Indikatoren reprasentieren, konnten zehn
Kategorien gebildet werden, die jeweils einen mdglichen neuen Indikator beinhalten (s.
Anhang 12, Tab. 30). So nennen zehn Teilnehmer Aspekte, die sich zur
Kommunikationskompetenz des Unternehmens verdichten lassen. Dies umfasst Faktoren
wie der Auftritt des Unternehmens in der Offentlichkeit, der Auftritt in sozialen Netzwerken,
die generelle Sichtbarkeit in den Medien sowie das allgemeine Kommunikations- und
Marketingkonzept. Ein weiterer Indikator stellt die Transparenz der Unternehmensfiihrung,
die von funf Teilnehmern vorgeschlagen wird, dar. Ebenfalls finf Befragte betonen, dass
ihnen Empfehlungen aus dem Bekanntenkreis wichtig sind und drei Teilnehmer nennen
einen regionalen Bezug bzw. eine regionale Verantwortung als Kriterium. Erganzend
werden einige Aspekte jeweils von einem bis zwei der 431 Befragten genannt. Dazu zéhlen
die Attraktivitat der Produkte und Services (n = 2), eine positive Berichterstattung (n = 2),
die Verflgbarkeit der Produkte (n = 1), die Geschichte des Unternehmens (n = 1), die
politische Einstellung des Unternehmens (n = 1) und letztlich persénliche Erfahrungen mit
dem Unternehmen (n = 1). Diese zehn Indikatoren gilt es, als neue Indikatoren, die

Beziehungskapital ausmachen, zu tberlegen.

8.4 Zusammenfassung und Diskussion

Die beschriebenen Ergebnisse sollen im Folgenden kurz zusammengefasst sowie vor dem
Hintergrund der genutzten Forschungsliteratur — insbesondere der Reputationskonzepte —

diskutiert und bewertet werden. Eine umfassende Einordnung erfolgt in Kapitel 9.
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Die vorliegende Untersuchung zeigt, dass die Produkte und Services, der
unternehmerische Erfolg, die Kompetenz, die &dkologische Verantwortung, die soziale
Verantwortung, die Verantwortung gegenliber den Mitarbeitern, die Sympathie sowie die
Attraktivitat eines Unternehmens bedeutende Faktoren von Beziehungskapital darstellen.
Die soziodemographischen Merkmale beeinflussen die Bewertungen kaum. Die
Vermutung, dass auch die Einzigartigkeit eines Unternehmens bedeutend fir
Beziehungskapital ist, kann hingegen nicht bestatigt werden. Die Hypothesen 1 bis 8
kénnen vorldufig angenommen werden, wohingegen die Hypothese 9 verworfen wird.

Die Ergebnisse gehen insgesamt mit den hinzugezogenen Reputationsmodellen einher, die
die untersuchten Indikatoren als Faktoren zur Gesamtbewertung eines Unternehmens im
Rahmen umfangreicher Studien identifiziert haben (s. Kapitel 5). Auf leicht abweichende
Befunde soll kurz eingegangen werden: Dies betrifft zum einen die nicht bestétigten
funktionalen Indikatoren ,Wachstumspotenzial® und ,Stellung am Markt*. Die beiden
Aspekte werden im RepTrak-Modell, im Modell nach Schwaiger sowie im IReMS von
Ingenhoff und Bredl als Indikatoren flr Reputation genutzt (Ingenhoff & Sommer, 2010, S.
264; Schwaiger, 2006, S. 6; Wiedmann, 2012a, S. 62) (s. Kapitel 5 & 6). Den Befragten der
vorliegenden Untersuchung zufolge stellen sie aber keine besonders bedeutenden Aspekte
hinsichtlich der Gesamtbewertung eines Unternehmens dar. Allerdings ist zu beachten,
dass die Indikatoren des unternehmerischen Erfolgs insbesondere flir Shareholder
interessant sind (s. Kapitel 6). Da von den Befragten vermutlich wenig dieser Stakeholder-
Gruppe angehdren, kdnnte dies die niedrige Bewertung erklaren.

Im Rahmen der erhobenen sozialen Aspekie eines Unternehmens ist besonders
hervorzuheben, dass den Teilnehmern die Mitarbeiterverantwortung sehr wichtig ist. Die
Dimension wird mit dem RepTrak-Modell, dem Modell von Helm und dem IReMS in drei der
finf Konzepte beachtet, wobei nur im erstgenannten mehr als ein Indikator diesbeziiglich
definiert wird (Helm, 2007, S. 278; Ingenhoff & Sommer, 2010, S. 264; Wiedmann, 2012a,
S. 62). Die vorliegende Untersuchung verdeutlicht jedoch die Relevanz aller drei
Indikatoren, insbesondere der Fairness gegenlber den Mitarbeitern. Dieser Aspekt ist
alleine im RepTrak-Modell vorhanden (Wiedmann, 2012a, S. 62).

SchlieBlich ist noch die geringe Bedeutung des affektiven Faktors ,Einzigartigkeit® zu
thematisieren. Der Indikator wird nur im Rahmen des Modells nach Eisenegger und Imhof
(2007) genutzt, wobei er hier als Beispiel angefihrt wird (S. 5). In der vorliegenden
Untersuchung wurde der Indikator aufgrund des hohen Wettbewerbs und der sich
ahnelnden Produkte definiert (s. Kapitel 6). Die Vermutung lasst sich jedoch nicht

bestatigen.
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Trotz dieser leichten Abweichungen lasst sich festhalten, dass die Befunde insgesamt mit
der hinzugezogenen Reputationsforschung einhergehen und 20 Indikatoren in acht

Dimensionen von Beziehungskapital vorlaufig bestatigt werden kénnen.

Daruber hinaus liefert die Begleituntersuchung zehn mégliche weitere Faktoren, die neben
den bestéatigten Indikatoren ebenfalls als Indikatoren fir Beziehungskapital zu diskutieren
sind. Diese finden sich — bis auf eine Ausnahme — nicht in den Reputationskonzepten
wieder, sollten allerdings in Erwédgung gezogen werden. Aus forschungsékonomischen
Grunden ist eine ausfihrliche Auseinandersetzung nicht mdglich. Allerdings soll jeder
Aspekt kurz thematisiert werden:

Der héaufigste genannte Aspekt stellt die Kommunikationskompetenz dar. Die steigende
Bedeutung der Kommunikation im Unternehmenskontext (s. Kapitel 1) sowie die durch die
Befragung verdeutlichte steigende Sichtbarkeit in der Offentlichkeit I&sst vermuten, dass
der Aspekt zum Beziehungskapital eines Unternehmens beitragt. Daher sollte er als neuer
Indikator Uberlegt werden. Auch der regionale Bezug eines Unternehmens wird als
moglicher Indikator eingestuft, da sich vermuten I3dsst, dass der Regionalitdt als
Gegenbewegung zur Globalisierung immer mehr Bedeutung beigemessen wird. In eine
ahnliche Richtung gehen die Vorschlage, die Geschichte des Unternehmens bzw. die
politische Einstellung des Unternehmens als Indikatoren hinzuzuziehen. Da bestimmte
Stakeholder méglicherweise auf die Tradition eines Unternehmens bzw. auf die politische
Einstellung Wert legen, sollten diese als neue Indikatoren von Beziehungskapital Gberlegt
werden. Ein weiterer Vorschlag stellt die Attraktivitat der Produkte und Services dar. In
dem konzipierten Modell fiir Beziehungskapital gibt es bereits den affektiven Indikator
~Allgemeines Erscheinungsbild als attraktives Unternehmen” (s. Tab. 12, Kapitel 6). Da
dieser sich jedoch auf das Unternehmen allgemein und nicht speziell auf Produkte und
Services bezieht, kann die Attraktivitdt der Produkte und Services als ergénzender
Indikator in Erwé&gung gezogen werden. Ein Aspekt, der bereits in den hinzugezogenen
Reputationskonzepten vorhanden ist, stellt die Transparenz des Unternehmens dar. Im
RepTrak-Modell wird bereits unter der Dimension ,,Unternehmensfiihrung” der Indikator
,offen und transparent” genutzt (Wiedmann, 2012a, S. 62); im Modell nach Schwaiger
(2006) lasst sich unter der Dimension ,Verantwortung“ der Indikator ,aufrichtige
Informationen* finden (S. 6). Die beiden Indikatoren wurden in der Clusterung in Kapitel 6
dem Indikator ,Sozialvertrdgliches Handeln“ zugeordnet, weil ein offenes und faires
Auftreten als sozialvertraglich angesehen wird. Da der Aspekt aber vergleichsweise oft in

der offenen Frage kommentiert wurde, ist zu Uberlegen, die Transparenz der
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Unternehmensfiihrung als separaten Indikator aufzuflihren. Der Indikator ,Verfiigbarkeit
der Produkte” wird als nicht eindeutig eingestuft. Einerseits kann der Faktor eine gute
Beziehung férdern, da er Verlasslichkeit eines Unternehmens widerspiegelt. Andererseits
stellt sich die Frage, ob Produkte in Zeiten der Globalisierung tatsdchlich h&ufig nicht
verfigbar sind und ob es somit Unterschiede zwischen verschiedenen Unternehmen
geben wirde. Letztlich werden die vorgeschlagenen Indikatoren ,Persénliche
Erfahrungen”, ,Empfehlungen“ und ,Positive Berichterstattung” als nicht sinnvoll
angesehen. Denn persoénliche Erfahrungen, Empfehlungen sowie medial vermittelte
Eindricke préagen jeden einzelnen Indikator des Beziehungskapitals und kénnen keine
eigenstandigen Aspekte darstellen (s. Kapitel 3.2).

Zusammenfassend kdnnen folgende Aspekte eines Unternehmens als zuséatzliche
Indikatoren fur Beziehungskapital Uberlegt werden: die Kommunikationskompetenz des
Unternehmens, der regionale Bezug des Unternehmens, die Geschichte des
Unternehmens, die politische Einstellung des Unternehmens, Attraktivitdt der Produkte
und Services sowie die Transparenz der Unternehmensfiihrung. Insgesamt ist zu betonen,
dass die Vorschlage jeweils von sehr wenigen Personen gemacht wurden und sie immer
nur sehr kleine Aspekte beleuchten. Somit lohnt es sich zwar, diese als neue Indikatoren
zu uberlegen — um sie in das bisher erarbeitete Modell von Beziehungskapital mit

aufzunehmen, bedarf es jedoch weiterfihrender Forschung.

8.5 Methodenkritik und Limitation der Untersuchung

Das vorliegende Kapitel dient dazu, das methodische Vorgehen der Begleituntersuchung
kritisch zu reflektieren und mogliche Alternativen aufzuzeigen.

Zentrales Ziel der Studie war es, die aus der Theorie hergeleiteten Faktoren von
Beziehungskapital zu prifen. Dieses Ziel wurde erreicht, sodass die Studie als erfolgreich
bewertet werden kann. Daruber hinaus konnten mdégliche weitere Indikatoren identifiziert
werden.

Eine zentrale Limitation der Untersuchung ist allerdings, dass die Ergebnisse nicht als
reprasentativ angesehen werden koénnen. Die Auswahl der Stichprobe erfolgte aus
forschungsdékonomischen Grinden durch das Schneeballverfahren. Die Teilnehmer
reprasentieren somit nicht die definierte Grundgesamtheit. Insbesondere Studenten und
Personen mit einem héheren Bildungsabschluss sind Uberdurchschnittlich vertreten. Da es
andererseits der Umfrage zufolge keine ausschlaggebenden Zusammenhange zwischen

den soziodemographischen Merkmalen und den Bewertungen der Indikatoren gibt, ist zu
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vermuten, dass die Verteilung keinen groBen Effekt auf die Auswertung hat und die
Ergebnisse somit trotzdem brauchbar sind. Zudem diente die Begleituntersuchung lediglich
einer ersten Prifung der Dimensionen von Beziehungskapital.

Der Fragebogen als eingesetztes Instrument hat seinen Zweck vollkommen erfillt. Die
Beendigungsquote von 29,9 Prozent ist als gut zu bewerten. Mit 431 Personen wurde eine
genugend hohe Anzahl an Teilnehmern generiert, um statistisch valide Rechnungen
durchzufiihren. Betrachtet man die Zeitpunkte der Abbriiche, féallt auf, dass der erste
Indikatoren-Block die gréBte Hirde darstellte. Abgesehen von der ersten Seite nach Offnen
des Links haben hier mit 5,3 Prozent die meisten Personen die Befragung abgebrochen (n
= 75). Dies filhrt zu der Uberlegung, ob die Teilnehmer zu Beginn der Befragung tiberfordert
wurden. Eine Einfihrung in die Thematik sowie die kurze Zeitangabe sollten dem
entgegenwirken.

Vorab wurde Uberlegt, ob die bloBe Abfrage der 23 Indikatoren ermidend auf die
Teilnehmer wirken kénnte. Da dies aber der Kern der Befragung ist, war ein anderes
Vorgehen nicht méglich. Durch die Aufteilung auf drei Seiten sollte einem Ermuidungseffekt
entgegengewirkt werden. Die geringen Abbruchquoten auf diesen Seiten (funktionale
Indikatoren: 5,25%; soziale Indikatoren: 0,7%; affektive Indikatoren: 0,7%) zeigen
allerdings, dass dies nicht in groBem MaBe der Fall war.

Bezlglich der offenen Frage nach weiteren Indikatoren ist kritisch anzumerken, dass die
Halfte der Kommentare bereits vorhandene Aspekte beinhaltet. Es stellt sich die Frage, ob
die Indikatoren nicht nachvollziehbar genug dargestellt wurden. Mithilfe eines Pretests
sowie Ergédnzungen der Indikatoren durch Beispiele wurde jedoch versucht, die Reliabilitat
und Validitat des Instruments zu erh6hen.

Insgesamt  bleibt bei der Auswertung der Kommentare ein  gewisser
Interpretationsspielraum nicht aus, da Nachfragen nicht mdglich waren. Letztlich gibt es im
Rahmen dieser Untersuchung keine Moglichkeit, die neuen Indikatoren von
Beziehungskapital zu prifen. Dafir ist Anschlussforschung erforderlich.

Insgesamt wurde die Studie als ergénzende Begleituntersuchung zur theoretischen
Auseinandersetzung konzipiert. Aus forschungsékonomischen Grinden wurden daher nur
die fir die Fragestellung relevanten Ergebnisse ausgewertet. Die Moglichkeiten, die die
erhobenen Daten bieten, konnten nicht vollkommen ausgeschdpft werden. Beispielsweise
kénnten mdgliche Effekte zwischen den Indikatoren gemessen werden. Auch hier sind
Anschlussforschungen zu empfehlen.

Zusammenfassend liefert die Untersuchung allerdings einen ersten Einblick in die

Zusammensetzung des Beziehungskapitals eines Unternehmens.
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9 Beziehungskapital — ein Modellentwurf

Die theoretische Auseinandersetzung mit dem Konzept des Beziehungskapitals nach
Szyszka und finf zentralen Reputationskonzepten (s. Kapitel 4, 5 & 6) sowie die empirische
Prufung der identifizierten Dimensionen von Beziehungskapital (s. Kapitel 7 & 8) fihren zu

1.%” Das vorliegende Kapitel

einem fur diese Arbeit finalen Modell von Beziehungskapita
dient der Darstellung des Modells sowie der Integration dieses in den
kommunikationswissenschaftlichen Kontext.
Auf Basis der theoretischen Herleitung sowie empirischen Prufung setzt sich
Beziehungskapital aus den folgenden Dimensionen zusammen:

e Funktional: Produkte und Services, Unternehmerischer Erfolg, Kompetenz

e Sozial: Okologische Verantwortung, Soziale Verantwortung, Verantwortung

gegenulber den Mitarbeitern

o Affektiv: Sympathie, Attraktivitat

Das finale Modell fiir Beziehungskapital ist in Abbildung 16 aufgefiihrt. Neben den

Dimensionen bildet es ebenfalls die jeweiligen Indikatoren ab (s.a. Anhang 13).

Funktionale Affektive
Dimensionen Dimensionen

Produkt- und Servicequalitat

Preis-Leistungs-Verhélinis —(

Kundenorientierung Positives Gefunl

Produkte und Identifikation
Services i Persénliche Bedeutung
Sympathie
Wirtschaftliche Stabilitat
Zukunftsvision Unternehmerischer
Innovationsfahigkeit Erfolg
Attraktivitat als Arbeitgeber
‘ Attraktivitat | Erscheinungsbild
Kompt Beziehungs- ‘ ‘
omptenz P
AuBergewshnliche Leistungen ® kapital ‘
Fuhrungskompetenz )
Okologische a Soziale
Umweltfreundliches Handeln Verantwortung Verantwortung Sozialvertragliches Handeln
Umweltengagement Soziales Engagement
Verantwortung
gegenulber den

Mitarbeitern

Fairness Fursorge
Chancengleichheit

Abbildung 16: Modell fiir Beziehungskapital mit Dimensionen und Indikatoren

% Die Identifikation moglicher weiterer Indikatoren von Beziehungskapital werden in diesem fir diese
Arbeit finalen Modell nicht berlcksichtigt, da sie erst empirisch auf ihre Relevanz hin zu prifen sind.
Dieser Aspekt wird in Kapitel 10 noch einmal aufgegriffen.
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Bezogen auf den theoretischen Kontext dieser Arbeit stellt das Modell fur
Beziehungskapital ein Hilfsmittel fir das Stakeholder-Management eines Unternehmens
dar (s. Kapitel 2). Es lasst sich insbesondere auf der rationalen Ebene nach Donaldson und
Preston (1995), die sich mit der ldentifikation der Stakeholder und ihren Ansprichen
befasst, einordnen (S. 53-74). Anwendung findet es dabei im Kommunikations-
Controlling eines Unternehmens (s. Kapitel 3).

Konkret l4sst es sich in das Konzept des sozialen Kommunikations-Controllings nach
Szyszka (2017) einfigen (s. Kapitel 3.2). Die Aufgabe des sozialen Kommunikations-
Controllings ist es, das Beziehungskapital eines Unternehmens zu erfassen, zu analysieren
und zu bewerten (Szyszka, 2017, S. 49). Das entwickelte Modell stellt einen detaillierten
Vorschlag dar, aus welchen Dimensionen und Indikatoren sich das Beziehungskapital auf
den Ebenen funktional, sozial und affektiv zusammensetzt. Es kann somit als Grundlage
fir das soziale Kommunikations-Controlling hinzugezogen werden. Denn um das
Beziehungskapital erfassen, analysieren und bewerten zu kénnen, muss im ersten Schritt
bekannt sein, aus welchen Faktoren es sich Uberhaupt zusammensetzt.

Far die Bestimmung von Beziehungskapital hat Szyszka bereits ein detailliertes Konzept
entwickelt (ebd., S. 53-113). In Kapitel 4 wurden der analytische Rahmen, das konkrete
Betriebsmodell sowie kritische Akzeptanzfaktoren als Besonderheit thematisiert. Zu diesen
Aspekten soll das vorgestellte Modell fir Beziehungskapital in Beziehung gesetzt werden.
Das Konzept der Authentizitat als analytischer Rahmen besagt, dass Stakeholder auf
Vorstellungen der Unternehmenspersoénlichkeit zurlickgreifen, die wiederum ein selektives
Bild der tatséachlichen ldentitat eines Unternehmens darstellen (ebd., S. 55 & S. 60-62) (s.
Kapitel 4.1). Dieser Zugang greift auch im vorgestellten Modell. Die verschiedenen
Dimensionen von Beziehungskapital stellen Aspekte dar, die den Stakeholdern bei einem
Unternehmen wichtig sind. Dabei ist nicht das tatsachliche Handeln eines Unternehmens,
sondern die Vorstellungen der Stakeholder von diesem von Bedeutung. Beispielsweise
flieBt nicht das tatsachliche soziale Engagement eines Unternehmens in das
Beziehungskapital ein, sondern wie die Stakeholder dieses Engagement des
Unternehmens wahrnehmen und bewerten. Ein anderes Beispiel: Es ist nicht entscheidend,
wie ein Unternehmen mit seinen Mitarbeitern umgeht, sondern wie die Stakeholder diesen
Umgang bezlglich Chancengleichheit, Fairness und Firsorge wahrnehmen. Das Konzept
nimmt somit den von verschiedenen Autoren geforderten Perspektivwechsel ein
(CorneliBen, 2015; Fleischer, 2015, S. 24 & S. 85; Szyszka, 2017, S. 51).

Um das Beziehungskapital eines Unternehmens darzulegen, hat Szyszka ein

Betriebsmodell des sozialen Kommunikations-Controllings entworfen (s. Kapitel 4.2).
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Dieses setzt sich aus einer Authentizitdtsanalyse, einer Kontextanalyse sowie einer
Beziehungskapital-/ Beziehungskreditanalyse zusammen (Szyszka, 2017, S. 96). Die
Authentizitdtsanalyse meint die Analyse der Vorstellungen, die verschiedene Stakeholder-
Gruppen vom Unternehmen haben. Konkret besteht sie aus der Beobachtung, der
Beschreibung sowie der Bewertung eines Unternehmens. (ebd., S 72-78) Der entwickelte
Entwurf dient dabei konkret dem letzten Schritt: der Bewertung eines Unternehmens (s.
Kapitel 4.4). Szyszka hat in seinem Werk ,Beziehungskapital“ bereits eine Grundlage fur
diese Analyseebene geschaffen. Demnach setzt sich die Authentizitdtsbewertung aus den
kognitiven Faktoren Reputation und Image sowie den affektiven Faktoren Sympathie und
Attraktivitdt zusammen. (ebd., S. 82) Dieser Vorschlag wurde als Grundlage hinzugezogen
und mit dem in Abbildung 16 aufgefihrten Modell erweitert. Vergleicht man die beiden
Ansétze, zeigen sich starke Parallelen. So setzt sich Beziehungskapital in beiden Ansétzen
aus kognitiven® und affektiven Komponenten zusammen. Dieses Vorgehen wurde von
dem Modell nach Szyszka uUbernommen und hat sich wéhrend der Analyse der
Reputationskonzepte bewahrt. Wahrend das Modell nach Szyszka Reputation und Image
als kognitive Aspekte von Beziehungskapital beinhaltet, wurden in der vorliegenden Arbeit
auf Basis verschiedener Reputationskonzepte sechs Dimensionen in der Theorie
identifiziert sowie empirisch vorlaufig bestétigt. Das Vorgehen wurde in den Kapiteln 4.4
sowie 5 begriindet dargelegt. Die affektive Seite von Beziehungskapital setzt sich in beiden
Anséatzen aus den Faktoren Sympathie und Attraktivitit zusammen. Im Rahmen der
Herleitung sowie empirischen Prifung des vorliegenden Modells wurden ergédnzend andere
affektive Aspekte Uberlegt, die allerdings nicht bestétigt werden konnten. Somit kann die
affektive Zusammensetzung nach Szyszka gestitzt werden. Insgesamt kann das
entwickelte Modell als eine detailliertere Erweiterung des vorhandenen Konzepts von
Szyszka angesehen werden.

Letztlich spricht Szyszka (2017) in seinem Konzept zu Beziehungskapital dem Faktor
Akzeptanz eine hohe Bedeutung zu (S. 86-89) (s. Kapitel 4.3). Die Akzeptanz des
Unternehmens und das Beziehungskapital, sprich die Wertschatzung, die einem
Unternehmen entgegengebracht wird, stehen in einem engen Verhaltnis zueinander.
Akzeptanz ist immer Voraussetzung fur Wertschatzung. Das hier entwickelte Modell dient
somit auch der Feststellung der Akzeptanz. Das Handeln und Verhalten eines
Unternehmens hinsichtlich der identifizierten Aspekte von Beziehungskapital muss zu

einem gewissen Grad von den relevanten Stakeholder-Gruppen akzeptiert werden. Die

% |m Modell der vorliegenden Arbeit wurden die funktionalen Komponenten wiederum in funktionale
und soziale Komponenten unterteilt (s. Kapitel 6).
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Faktoren mlssen eine gewisse Akzeptanzschwelle erreichen. Wo diese Schwelle liegt,
kann von Gruppe zu Gruppe verschieden sein — ebenso die Relevanz der verschiedenen
Faktoren. Dies ist je Gruppe festzustellen. Erst wenn das Unternehmen hinsichtlich der
verschiedenen Bereiche von den Stakeholdern akzeptiert wird, kann es ein hinreichend
hohes Beziehungskapital aufbauen. Akzeptanz und Beziehungskapital gehen folglich
immer einher und sind nie losgeldst zu betrachten.

Im Vergleich zu den hinzugezogenen Konzepten der Reputationsmessung ahnelt das
Modell fiir Beziehungskapital sowohl im Aufbau als auch in den Inhalten am starksten dem
Integrierten Reputationsmanagementsystem von Ingenhoff und Bredl (2010). Zu den
anderen hinzugezogenen Modellen zeigen sich sowohl Ahnlichkeiten als auch
Unterschiede, wie Kapitel 8.4 bereits anrei3t. Da die Ergebnisse der Begleituntersuchung
leicht von den Reputationsmodellen abweichen, ldsst sich vermuten, dass sich die
Bedeutung einzelner Inhalte und deren Gewichtung Uber die Jahre veréndert hat, wenn
auch in geringem MaBe. So werden den Indikatoren des unternehmerischen Erfolgs heute
eine geringe Bedeutung zugesprochen, soziale Aspekte werden dagegen als besonders
wichtig angesehen.

Allgemein ist herauszustellen, dass das hier angewandte Beziehungskapital-Konzept eine
Erweiterung des Reputationsverstdndnisses darstellt. Denn besonders unter heutigen
Gegebenheiten ist nicht nur das 6ffentliche Ansehen von Bedeutung, sondern konkret die
entgegengebrachte Wertschatzung einzelner Stakeholder-Gruppen und die Moglichkeiten,

die Anspriche dieser zu berucksichtigen.

Zusammenfassend lassen sich die theoretischen und empirischen Erkenntnisse der Arbeit
zu einem Modell fir Beziehungskapital zusammenfihren, welches auf dem
Beziehungskapital-Ansatz nach Szyszka und zentralen Reputationskonzepten fuBt. Das
Modell kann als Erweiterung des Beziehungskapital-Ansatzes gesehen und in das Konzept

des sozialen Kommunikations-Controlling integriert werden.

10 Fazit und Ausblick

Das Unternehmensumfeld wird heute von verschiedenen Stakeholder-Gruppen gepragt,
die verschiedenen Interessen vertreten und jeweils Anspriche an das Unternehmen
stellen. Um den Erfolg des Unternehmens zu sichern, missen diese Stakeholder-Gruppen

in der Unternehmensstrategie berlcksichtigt werden. Gute Stakeholder-Beziehungen und

89



damit ein hohes Beziehungskapital sind mehr denn je bedeutende Erfolgsfaktoren fir
Unternehmen.
Zentrales Anliegen der vorliegenden Arbeit war es, aus einer
kommunikationswissenschaftlichen Perspektive heraus einen theoretischen sowie
empirischen Beitrag zur Auseinandersetzung mit dem Beziehungskapital eines
Unternehmens zu leisten. Da das Konzept in diesem Forschungsfeld einen relativ neuen
Ansatz darstellt, gibt es in Theorie und Praxis bisher wenige Auseinandersetzungen mit der
Thematik. Diese Arbeit nahm sich daher der Beantwortung folgender Forschungsfrage an:
Aus welchen Faktoren setzt sich das Beziehungskapital eines Unternehmens
zusammen?
Der fur diese Ausarbeitung zentrale Ansatz stellt das Konzept des sozialen
Kommunikations-Controllings nach Szyszka dar. Dieses ruckt die Unternehmen-
Stakeholder-Beziehungen und konkret das Beziehungskapital eines Unternehmens in den
Mittelpunkt von Kommunikation. Das darin enthaltene Betriebsmodell liefert bereits erste
Hinweise, woraus sich das Beziehungskapital eines Unternehmens zusammensetzt. In
Kombination um zentrale Reputationskonzepte lie3 sich ein Modell fir Beziehungskapital
entwerfen, welches sich nach einer empirischen Prifung aus den folgenden acht

Dimensionen mit 20 Indikatoren zusammen:

e Dimensionen der funktionalen Ebene:
1. Produkte und Services: Produkt- und Servicequalitat, Preis-Leistungs-
Verhaltnis, Kundenorientierung
2. Unternehmerischer Erfolg: Wirtschaftliche Stabilitat, Zukunftsvision,
Innovationsféhigkeit
3. Kompetenz: AuBergewdhnliche Leistungen, Fuhrungskompetenz
e Dimensionen der sozialen Ebene:
4, C")kologische Verantwortung: Umweltfreundliches Handeln,
Umweltengagement
5. Soziale Verantwortung: Sozialvertragliches Handeln, Soziales Engagement
6. Verantwortung gegeniber den Mitarbeitern: Fairness, Flrsorge,
Chancengleichheit
o Dimensionen der affektiven Ebene:
7. Sympathie: Positives Geflihl, Identifikation, Persoénliche Bedeutung

8. Aftraktivitat: Attraktivitat als Arbeitgeber, Erscheinungsbild
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Die Begleituntersuchung deckte dartber hinaus sechs mégliche weitere Indikatoren von
Beziehungskapital auf:

e die Kommunikationskompetenz des Unternehmens,

e derregionale Bezug des Unternehmens,

e die Geschichte des Unternehmens,

e die politische Einstellung des Unternehmens,

o die Attraktivitat der Produkte und Services sowie

e die Transparenz der Unternehmensfihrung.

Diesen Aspekten liegt allerdings keine empirische Prifung zugrunde, sodass sie in dieser
Arbeit nicht in das erarbeitete Modell integriert wurden.

Die Forschungsfrage nach den Faktoren von Beziehungskapital kann insgesamt als
beantwortet angesehen werden; das Ziel der Arbeit wurde erreicht.

Insgesamt lassen sich die Ergebnisse sinnvoll in den kommunikationswissenschaftlichen
Kontext einordnen. Konkret kann das Modell in das Konzept des sozialen Kommunikations-
Controllings nach Szyszka eingefugt werden. Es bietet eine mdégliche Grundlage zur
Bestimmung des Beziehungskapitals eines Unternehmens. Somit liefert diese Arbeit
sowohl einen Beitrag zur theoretischen Auseinandersetzung mit Beziehungskapital als
auch eine Hilfestellung fir die Praxis.

Gleichzeitig ist herauszustellen, dass es im Rahmen der Arbeit nicht moglich war, alle
Potenziale der vorhandenen Literatur sowie der empirischen Forschungsmethoden zu
nutzen. So konnte nur ein ausgewéahlter Rahmen an Reputationskonzepten betrachtet und
eine nicht-reprasentative Studie durchgefiihrt werden. Die Ergebnisse sind unter diesen
Gesichtspunkten zu interpretieren.

Daruber hinaus bietet die Arbeit vielféltige Mdglichkeiten fir Anschlussforschungen. So
wére eine reprasentative Prufung des erarbeiteten Konzepts von Interesse, um eine
detaillierte Auskunft UOber die Zusammensetzung des Beziehungskapitals eines
Unternehmens zu erhalten. Zudem kdénnten die in der Begleituntersuchung identifizierten,
moglichen weiteren Indikatoren von Beziehungskapital empirisch gepruft werden.
Ergénzend wéare es mdglich, im Rahmen qualitativer Forschungen mit Experten aus der
Kommunikationswissenschaft Uber diese und weitere Aspekte zu sprechen. Interessant
ware ebenfalls die Frage, ob es stakeholder-, unternehmens- oder branchenspezifische
Unterschiede bei der Bedeutung der unterschiedlichen Aspekte gibt.

Aus forschungsdkonomischen Grinden wurden in dieser Arbeit finf zentrale
Reputationsmodelle thematisiert, um mdgliche Dimensionen zu identifizieren. In weiteren

Forschungen kénnten weitere Reputationskonzepte hinzugezogen werden. Auf Basis
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dieser Anschlussforschungen wéare es mdoglich, ein umfassendes Modell fir
Beziehungskapital zu entwerfen. Das hier vorhandene Modell kann als Grundlage
angesehen werden.

Letztlich wére es winschenswert, darauf aufbauend ein Messinstrument fir das soziale
Kommunikations-Controlling zu entwerfen, welches das Beziehungskapital eines
Unternehmens abbildet. Dabei kdénnte es dem Aufbau der Reputationskonzepte folgen.
Neben der Bestimmung der finalen Inhalte, miissten Uberlegungen hinsichtlich Reflektoren
und Treibern sowie der Gewichtungen einzelner Aspekte getatigt werden.

Insgesamt wére ein Branchenstandard zur Messung des Beziehungskapitals
erstrebenswert, welcher sowohl in der Theorie als auch in der Praxis anerkannt ist.
Zusammenfassend zeigen die skizzierten Perspektiven, dass die vorliegende Arbeit nur
einen der ersten Ansatze in einem breiten Forschungsfeld darstellt, dass es von hieran zu

erkunden gilt.
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Anhang 1: Ubersicht liber zentrale Reputationsmodelle

Zwecke
Verhalten gegentber Mitarbeitern
Qualifikation des Managements

Autoren & Jahr Reputationsdimensionen Erhebung
N Kognitive Dimensionen Affektive Dimensionen

Reputation 2000/ e Produkte und Services e Vertrauen Indexbildung fur Reputation aus den

Institute 2005 ¢ Innovation e Bewunderung Einzelwerten der affektiven

(RepTrak) e Performance/ finanzielle Lage e Positives Gefiihl Dimensionen (0-100)
» Aligemeine Managementqualitat e Wertschatzung Indexbildung fur die einzelnen kognitiven
e Gesellschaftliche Verantwortung Dimensionen/Treiber (0-100)
e Unternehmensfiihrung Ermittlung des Einflusses der einzelnen
e Arbeitsumgebung Treiber auf die Reputation

Schwaiger 2004 e Kompetenz e Sympathie Indexbildung fur Sympathie, Kompetenz

und Reputation (0-100%)

e Qualitat (Treiber) e Attraktivitat (Treiber) Ermittlung des Einflusses der einzelnen
e Performance (Treiber) e Verantwortung (Treiber) Treiber auf die Reputationsdimensionen

Helm 2005 e Produktqualitat Ermittlung der Reputation tber einen
e Preis-Leistungs-Verhaltnis einzelnen Indikator (direkte Abfrage)
e Kundenorientierung Ermittlung der Bewertung der einzelnen
¢ Einhaltung von Werbeversprechen Indikatoren
e Finanzielle Lage Ermittlung des Einflusses der einzelnen
e Unternehmerischer Erfolg Indikatoren/Treiber auf die Reputation
e Engagement fur die Umwelt
e Engagement fur wohltétige




IIAX

Autoren & Jahr Reputationsdimensionen Erhebung
e et Kognitive Dimensionen Affektive Dimensionen
Eisenegger 2007 Funktional Expressiv ¢ Indexbildung fir Reputation sowie die
& Imhof (RI) e Kompetenz o  Attraktivitat Dimensionen (-100 bis +100)
e Erfolg o Einzigartigkeit
e Authentizitat
Sozial
e Integritat
e Sozialverantwortung
e Legalitat und Legitimitat
Ingenhoff / 2007/ Funktional: Kompetenz & Leistung Affektiv-emotional: e Ermittlung der funktionalen, sozialen und
Ingenhoff & 2010 e Qualitat der Produkte und Wahrnehmung affektiven Reputation
Bredl Dienstleistungen e Sympathie e Ermittlung des Einflusses
(IReMS) ¢ Managementqualitat e Faszination e der beiden kognitiven Dimensionen auf

e Kompetenz der
Fuhrungspersonlichkeit/CEO

¢ Innovationsfahigkeit

o Wirtschaftlicher Erfolg

e Nationale Bedeutung

Sozial: Einhalten Normen & Werten
e Soziale Verantwortung

o Okologische Verantwortung

o Mitarbeiterwohl

die affektiv-expressive Dimension
Ermittlung des Einflusses der einzelnen
Treiber auf die kognitiven Dimensionen

Tabelle 6: Ubersicht iiber zentrale Reputationskonzepte




Anhang 2: Zusammenfassung der Dimensionen der Reputationsmodelle

Dimensionen Dimensionen im Modell Modell
Produkte und e Produkte und Services RepTrak
Services e Qualitat Schwaiger

¢ Qualitat der Produkte Helm

e Preis-Leistungs-Verhaltnis

e Kundenorientierung

e Qualitat der Produkte u. Dienstleistungen | IReMS
Finanzielle Lage e Performance/ finanzielle Lage RepTrak

e Performance Schwaiger

e Finanzielle Lage des Unternehmens Helm

e Erfolg RI

o  Wirtschaftlicher Erfolg IReMS
Innovation e Innovation RepTrak

e Unternehmerischer Erfolg (Stellung am Helm

Markt, Zukunftsaussichten des U.)

¢ Innovationsfahigkeit IReMS
Managementqualitat o Allgemeine Managementqualitat RepTrak

e Qualifikation des Managements Helm

e Managementqualitat IReMS

o Kompetenz der Fiuhrungspersoénlichkeiten
Unternehmensfihrung | ¢  Unternehmensfiihrung RepTrak
Kompetenz o Kompetenz Schwaiger

e Kompetenz RI
Nationale Bedeutung | ¢ Nationale Bedeutung IReMS
Verantwortung e Gesellschaftliche Verantwortung RepTrak

e Verantwortung Schwaiger

e Engagement fur den Umweltschutz Helm

o Engagement fur wohltatige Zwecke

e Einhaltung von Werbeverspechen

e Integritat RI

e Sozialverantwortung

e Legalitdt und Legitimitat

e Soziale Verantwortung IReMS

o Okologische Verantwortung
Mitarbeiterwonhl e Arbeitsumgebung RepTrak

e Verhalten gegeniber Mitarbeitern Helm

e Sorge um das Mitarbeiterwohl IReMS
Sympathie e Positives Gefuhl RepTrak

e Sympathie Schwaiger

e Sympathie IReMS
Attraktivitat e Bewunderung RepTrak

e  Attraktivitat Schwaiger

o  Attraktivitat RI

e Faszination IReMS
Einzigartigkeit o Einzigartigkeit Rl
Vertrauen e Vertrauen RepTrak
Wertschéatzung o Wertschéatzung RepTrak
Authentizitat e Authentizitat RI

Tabelle 7: Zusammenfassung der Dimensionen der Reputationskonzepte
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Anhang 3: Zusammengefasste Dimensionen der Reputationsmodelle mit

Indikatoren
Dimensionen Modell Dimensionen mit Indikatoren im Modell
Produkte und RepTrak Produkte und Services
Services e Produktqualitat
e Preis-Leistungs-Verhaltnis
e U. steht hinter den Produkten
e Kundenorientierung
Schwaiger Qualitat
¢ Hohe Qualitdt Produkte/Services
e Preis-Leistungsverhéltnis angemessen
e Gutes Serviceangebot
e Kundenwunsch im Fokus
e Verlasslicher Partner
e Vertrauenswirdiges Unternehmen
e Respekt vor Leistungen
e Eher Vorreiter als Mitlaufer
Helm Qualitat der Produkte
Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kundenorientierung
IReMS Qualitat der Produkte und Dienstleistungen
e Preis-Leistungsverhéltnis
e Kundennutzen
e Hohe Qualitét
Finanzielle Lage RepTrak Performance/ finanzielle Lage
e Profitabel
¢ hochleistungsfahig
e Wachstumspotenzial
Schwaiger Performance
e Sehr gut gefuhrt
o Wirtschaftlich stabil
e Uberschaubare Risiken
e Wachstumspotenzial
e Klare Zukunfts-Vorstellungen
Helm Finanzielle Lage des Unternehmens
RI Erfolg
IReMS Wirtschaftlicher Erfolg
e Wachstumspotenzial
o Wirtschaftliche Stabilitat
Innovation RepTrak Innovation
e Innovativ
o Marktfihrer
e Schnelle Anpassung an Wandel
Helm Unternehmerischer Erfolg (Stellung am
Markt, Zukunftsaussichten des
Unternehmens)
IReMS Innovationsféhigkeit

e Investitionen in Forschung und
Entwicklung
e Know-How
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Dimensionen Modell Dimensionen mit Indikatoren im Modell
Managementqualitat RepTrak Allgemeine Managementqualitat
¢ Gute Organisation
e Ansprechende Fihrung
o Exzellentes Management
o Klare Zukunftsvision
Helm Qualifikation des Managements
IReMS Managementqualitat
e Strategische Entscheidungen
e Zukunftsvisionen
e Krisenbewaéltigung
Kompetenz der Fuhrungspersoénlichkeiten
¢ Kompetenz des CEOs
o Kompetenz des Top-Management-
Teams
Unternehmensfiihrung | RepTrak Unternehmensfiihrung
o Offen und transparent
e Ethisches Verhalten
e Faires Verhalten
Kompetenz Schwaiger Kompetenz
e Top-Unternehmen
e Anerkennung
e AuBergewdhnliche Leistung
RI Kompetenz
Nationale Bedeutung | IReMS Nationale Bedeutung
¢ Rolle als Arbeitgeber
e Pionier in der Branche
Verantwortung RepTrak Gesellschaftliche Verantwortung
¢ Umweltfreundlich
e Verantwortungsvoll
e Unterstutzt wohltatige Zwecke
e Positiver Einfluss auf Gesellschaft
Schwaiger Verantwortung
¢ Aufrichtige Information
e Faires Verhalten im Wettbewerb
e Gesellschaftliche Verantwortung
e Umweltengagement
e Nicht nur an Profit denken
Helm Engagement fur den Umweltschutz
Engagement fur wohltatige Zwecke
Einhaltung von Werbeverspechen
RI Integritat
Sozialverantwortung
Legalitat und Legitimitat
IReMS Soziale Verantwortung
e Soziale Verantwortung
e Soziales Engagement
Okologische Verantwortung
¢ Ressourcenschonendes Wirtschaften
e Umweltengagement
Mitarbeiterwohl RepTrak Arbeitsumgebung
¢ Belohnt Mitarbeiter fair
¢ Um das Mitarbeiterwohl besorgt
o Bietet gleiche Mdglichkeiten fur alle
Helm Verhalten gegeniber Mitarbeitern

XX



Dimensionen Modell Dimensionen mit Indikatoren im Modell
IReMS Sorge um das Mitarbeiterwohl
Sympathie RepTrak Positives Gefuhl
Schwaiger Sympathie
¢ Identifikation
e Gefuhl
e Bedauern bei SchlieBung
IReMS Sympathie
e Sympathie
Attraktivitat RepTrak Bewunderung
Schwaiger Attraktivitat
e Ansprechend fur hoch qualifizierte
Mitarbeiter
o Als Arbeitgeber vorstellbar
e Erscheinungsbild gefallt
RI Attraktivitat
IReMS Faszination
e Begeisterung Marke
e Begeisterung Produkt
Einzigartigkeit RI Einzigartigkeit
Vertrauen RepTrak Vertrauen
Wertschétzung RepTrak Wertschétzung
Authentizitét RI Authentizitét

Tabelle 8: Zusammengefasste Dimensionen der Reputationskonzepte mit Indikatoren
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Anhang 4: Dimensionen und Indikatoren der Reputationsmodelle

Dimensionen

Indikatoren

Reflektoren & Treiber

Vertrauen e Vertrauen
Bewunderung e Bewunderung
Positives Geflhl o Positives Geflhl
Wertschétzung e Wertschatzung

Reputationsreflektoren

Produkte und Services

Produktqualitat
Preis-Leistungs-Verhaltnis

U. steht hinter den Produkten
Kundenorientierung

Performance

Profitabel
Hochleistungsfahig
e Wachstumspotenzial

Allgemeine
Managementqualitat

e Gute Organisation
Ansprechende Fiihrung
Exzellentes Management

Klare Zukunftsvision

Gesellschaftliche ¢ Umweltfreundlich
Verantwortung e Verantwortungsvoll

e Unterstitzt wohltatige Zwecke

o Positiver Einfluss auf Gesellschaft
Unternehmensfihrung o Offen und transparent

e Ethisches Verhalten

e Faires Verhalten
Arbeitsumgebung ¢ Belohnt Mitarbeiter fair

¢ Um das Mitarbeiterwohl besorgt

o Bietet gleiche Mdglichkeiten fur

alle

Innovation e Innovativ

e  Marktfahrer
e Schnelle Anpassung an Wandel

Reputationstreiber

Tabelle 9: Dimensionen und Indikatoren des RepTrak-Modells (Wiedmann, 2012a, 2012b)
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Dimensionen Indikatoren Reflektoren & Treiber

Sympathie ¢ I|dentifikation Reputationsreflektoren
e Gefuhl
e Bedauern bei SchlieBung

Kompetenz e Top-Unternehmen

e Anerkennung

e AuBergewdhnliche Leistung
Qualitat e Hohe Qualitat Produkte/Services Reputationstreiber
Preis-Leistungsverhéltnis
angemessen

Gutes Serviceangebot
Kundenwunsch im Fokus
Verlasslicher Partner
Vertrauenswirdiges
Unternehmen

Respekt vor Leistungen
Eher Vorreiter als Mitlaufer

Performance e Sehr gut geflihrt

o Wirtschaftlich stabil

e Uberschaubare Risiken

e Wachstumspotenzial

o Klare Zukunfts-Vorstellungen
Verantwortung ¢ Aufrichtige Information

e Faires Verhalten im Wettbewerb

e Gesellschaftliche Verantwortung

e Umweltengagement

e Nicht nur an Profit denken
Attraktivitat e Anziehend auf hoch qualifizierte

Mitarbeiter
o Als Arbeitgeber vorstellbar
e Erscheinungsbild gefallt
Tabelle 10: Dimensionen und Indikatoren des Reputationsmodells nach Schwaiger (2006)

Dimensionen/ Indikatoren™ Reflektoren & Treiber
Qualitat der Produkte Reputationstreiber
Preis-Leistungs-Verhaltnis der Produkte
Kundenorientierung (Erfullung Konsumentenbeddrfnisse)
Einhaltung von Werbeverspechen (Produkte halten, was die
Werbung verspricht; Werbung ist glaubwirdig)
Finanzielle Lage des Unternehmens
Unternehmerischer Erfolg (Stellung am Markt, Zukunftsaussichten
des Unternehmens)
Engagement fur den Umweltschutz
Engagement fur wohltatige Zwecke
Verhalten gegeniber Mitarbeitern
Qualifikation des Managements

Tabelle 11: Indikatoren des Reputationsmodells nach Helm (2007)

%9 Helm sieht die Dimensionen als manifeste Variablen bzw. Indikatoren an, sodass diese nicht weiter
operationalisiert werden muissen.
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Dimensionen Unterdimensionen/ Indikatoren™

Funktional Kompetenz
Erfolg
Sozial Integritat

Sozialverantwortung

Legalitat und Legitimitat

Expressiv Attraktivitat

Einzigartigkeit

Authentizitat

Tabelle 12: Indikatoren des Reputationskonstrukts nach Eisenegger und Imhof (2007)

Dimensionen | Unterdimensionen Indikatoren Reflektoren &

Treiber
Funktional- Qualitat der Produkte | ¢ Preis-Leistungsverhaltnis Reputationstreiber
kognitiv und Dienstleistungen | ¢ Kundennutzen

e Hohe Qualitét
Managementqualitdt | e Strategische Entscheidungen
e Zukunftsvisionen

e Krisenbewaéltigung

Kompetenz der ¢ Kompetenz des CEOs
Fahrungs- e Kompetenz des Top-
personlichkeiten/ des Management-Teams
CEOs

Innovationsféhigkeit ¢ Investitionen in Forschung
und Entwicklung

o Know-How

Wirtschaftlicher e Wachstumspotenzial

Erfolg o Wirtschaftliche Stabilitat

Nationale Bedeutung | ¢ Rolle als Arbeitgeber

e Pionier in der Branche

Sozial-kognitiv | Soziale e Soziale Verantwortung
Verantwortung e Soziales Engagement
Okologische e Ressourcenschonendes
Verantwortung/ Wirtschaften
Nachhaltigkeit e Umweltengagement
Sorge um das e Wohlergehen der Mitarbeiter
Mitarbeiterwohl
Affektiv Sympathie e Sympathie Reputations-
emotional reflektoren
Faszination e Faszination Marke

e Faszination Produkte
Tabelle 13: Dimensionen und Indikatoren des Reputationsmodells nach Ingenhoff und Bred| (2010)

“0 Eisenegger und Imhof (2007) sprechen von Indikatoren. Fur die vorliegende Arbeit werden sie
allerdings als Unterdimensionen angesehen, da sie sich weiter operationalisieren lassen kénnten.
So kénnen sie mit den Dimensionen anderer Modelle verglichen werden. Zu beachten ist, dass es
sich bei dem Modell um die Grundlage einer Medienresonanzanalyse handelt.
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Anhang 5: Hergeleitete Dimensionen und Indikatoren von Beziehungskapital

Ebene Dimensionen Indikatoren
funktional Produkte und Services | Produkt- und Servicequalitét
Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kundenorientierung
Unternehmerischer Wirtschaftliche Stabilitat
Erfolg Wachstumspotenzial
Zukunftsvision
Stellung am Markt
Innovationsféhigkeit
Kompetenz AuBergewdhnliche Leistungen
Fihrungskompetenz
sozial Okologische Umweltfreundliches Handeln
Verantwortung Umweltengagement
Soziale Verantwortung | Sozialvertragliches Handeln
Soziales Engagement
Verantwortung Chancengleichheit
gegenulber den Fairness
Mitarbeitern Fiihrsorge
affektiv Sympathie Positives Geflhl
Identifikation
Persdnliche Bedeutung
Attraktivitat Attraktivitat als Arbeitgeber
Erscheinungsbild
Einzigartigkeit Einzigartigkeit
= 3 Ebenen = 9 Dimensionen = 23 Indikatoren

Tabelle 14: Hergeleitete Dimensionen und Indikatoren von Beziehungskapital
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Anhang 6: Operationalisierung der Hypothesen im Detail

Forschungsfrage: Aus welchen Faktoren setzt sich das Beziehungskapital eines Unternehmens zusammen?

Hypothese

Dimension

Indikator

Variablenname

Auspréagung

H1: Die Produkte und Services eines

Produkte und

Produkt- und

v_1_Qualitaet

Unternehmens stellen einen Services Servicequalitat

bedeutenden Preis-Leistungs- v_2_Preis_Leistung
Faktor des Beziehungskapitals eines Verhaltnis

Unternehmens dar. Kundenorientierung v_3_Kundenorientierung
H2: Der unternehmerische Erfolg eines | Unternehmeri- | Wirtschaftliche v_4_Stabilitaet
Unternehmens stellt einen scher Erfolg Stabilitat

bedeutenden Faktor des
Beziehungskapitals eines
Unternehmens dar.

Wachstumspotenzial

v_5_Wachstumspotenzial

Zukunftsvision

v_6_Zukunftsvision

Stellung am Markt

v_7_Stellung_Markt

Innovationsféhigkeit

v_8_Innovation

H3: Die Kompetenz eines Kompetenz AuBergewdhnliche v_9_Lleistungen
Unternehmens stellt einen Leistungen

bedeutenden Faktor des Fihrungskompetenz | v_10_Fuehrungskompetenz
Beziehungskapitals eines

Unternehmens dar.

H4: Die 6kologische Verantwortung Okologische Umweltfreundliches v_11_Umweltfreundliches_
eines Unternehmens stellt einen Verantwortung | Handeln Handeln

bedeutenden Umweltengagement | v_12_Umweltengagement
Faktor des Beziehungskapitals eines

Unternehmens dar.

H5: Die soziale Verantwortung eines Soziale Sozialvertragliches v_13_Sozialvertraegliches_

Unternehmens stellt einen

Verantwortung

Handeln

Handeln

Skala 1-7

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2= wenig wichtig

3= etwas wichtig

4= einigermafBen wichtig
5= ziemlich wichtig

6= Uberwiegend wichtig
7= sehr wichtig




Hypothese Dimension Indikator Variablenname Auspréagung

bedeutenden Faktor des Soziales v_14_Soziales_Engagement

Beziehungskapitals eines Engagement

Unternehmens dar.

H6: Die Verantwortung des Verantwortung | Chancengleichheit v_15_Chancengleichheit

Unternehmens gegenlber seinen gegenlber den | Fairness v_16_Fairness

Mitarbeitern stellt einen bedeutenden Mitarbeitern Flrsorge v_17_Fuersorge

Faktor des Beziehungskapitals eines

Unternehmens dar.

H7: Die Sympathie eines Sympathie Positives Geflhl v_18_Gefuehl

Unternehmens stellt einen Identifikation v_19_ldentifikation

bedeutenden Faktor des Persénliche v_20_Persoenliche_Bedeutu

Beziehungskapitals eines Bedeutung ng

Unternehmens dar.

H8: Die Attraktivitat eines Attraktivitat Erscheinungsbild v_21_Erscheinungsbild

Unternehmens stellt einen Attraktivitat als v_22_Arbeitgeberattraktivitae

bedeutenden Faktor des Arbeitgeber t

Beziehungskapitals eines

Unternehmens dar.

H9: Die Einzigartigkeit eines Einzigartigkeit | Einzigartigkeit v_23_Einzigartigkeit

Unternehmens stellt einen

bedeutenden Faktor des

Beziehungskapitals eines

Unternehmens dar.

Weitere Indikatoren Weitere Weitere Indikatoren V_24_weitere_Indikatoren String
Indikatoren

Stichprobenbeschreibung Soziodemo- Geschlecht v_25_Geschlecht 1 = ménnlich
graphie 2 = weiblich

Alter v_26_Alter String




HIAXX

Hypothese Dimension Indikator Variablenname Auspréagung

Bildung v_27_Bildung 1 = (Noch) keinen Abschluss
2 = Hauptschulabschluss
3 = Realrealschulabschluss
4 = Fachhochschulreife (Fachabitur)
5 = Allgemeine Hochschulreife (Abitur)
6 = Abgeschlossene Berufsausbildung
7 = (Fach-)Hochschulabschluss /
Universitatsabschluss
8 = Promotion

Beruf v_28_Beruf 1 = Schler/-in
2 = FSJ oder anderer Freiwilligendienst
3 = Auszubildende/-er
4 = Student/-in
5 = Arbeitnehmer/-in
6 = selbststandig, freiberuflich
7 = Rentner/-in
8 = Hausfrau/-mann
9 = Arbeitssuchend
10 = Sonstiges

Verlosung Verlosung Verlosung V_29_Verlosung String

Tabelle 15: Operationalisierung der Hypothesen im Detail




Anhang 7: Bildschirmansicht des Fragebogens

HOCHSCHULE
HANNOVER
UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES
AND ARTS

Fakultdt ITT
Medien, Information
und Design

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

vielen Dank fir Ihr Interesse an dieser Untersuchung, die ich im Rahmen meiner M beit im Fach Kc rikati 1agement an der Hochschule
Hannover durchfiihre.

In der Befragung geht es um die Bewertung und Wertschitzung von Unternehmen.

Fir die Bearbeitung des Fragebogens bendtigen Sie circa 5 Minuten. Bitte fillen Sie den Fragebogen vollstandig und wahrheitsgemaR aus. Alle Angaben
werden selbstversténdlich anonym behandelt und nicht an Dritte weitergegeben.

Als Dankeschon haben Sie nach der Befragung die Moglichkeit, an einer Verlosung von zwei Amazon-Gutschei imG t von 20 Euro teilzunehmen.
Vielen Dank fir Ihre Unterstitzung!
Liebe GriRe

Nadine Schade

Studentin Kommunikationsmanagement (Master)
Hochschule Hannover

Fakultat 1l - Medien, Information und Design
Abteilung 2 ~ Information und Kommunikation
Expo Plaza 12

30538 Hannover

Weiter

Abbildung 17: Seite 1 - Willkommensseite
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HOCHSCHULE
HANNOVER
UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES
AND ARTS

Fakultdt ITT
Medien, Information
und Design

Eine kurze Einfiihrung

Im Mittelpunkt dieser Befragung stehen die Bewertung und die Wertschatzung von Unternehmen.
Ich interessiere mich dafiir, welche Merkmale lhnen personlich wichtig sind, um ein Unternehmen insgesamt positiv zu bewerten.
Dabei geht es um kein konkretes Unternehmen, sondern um eine allgemeine Betrachtung.

Im Folgenden werden lhnen verschiedene Merkmale von Unternehmen aufgelistet. Ich bitte Sie, bei den einzelnen Aspekten kurz
nachzudenken und diese dann zu bewerten. Dabei gibt es keine richtigen oder falschen Antworten, allein Ihre perscnliche Meinung ist
von Interesse.

Weiter
Abbildung 18: Seite 2 - Einfiihrung
HOCHSCHULE
HANNOVER
UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES
AND ARTS
G Fakultat 11
Medien, Information
und Design
e
Zuerst geht es um Merkmale, die die Kompetenz und den Erfolg von Unternehmen betreffen.
Wie wichtig sind Ihnen M um ein Unter positiv zu ?
Bitte geben Sie Ihre Einschétzung auf einer Skala von 1 (Uberhaupt nicht wichtig) bis 7 (sehr wichtig) an.
Uberhaupt
nicht wichtig 2 3 4 5 6 sehr wichtig
Qualitat der Produkte und Services o] (o] (o] (o] (o] (o] o]
Preis-Leistungs-Verhdltnis der Produkte und Services (o] (o] (o] (o] (o] (o] (o]
Kur ienti g (Bemihen des | die
und Wiinsche der Kunden zu erfillen) [e] o o (e] (e] o [e]
Wirtschaftiche Stabilitit des Untemehmens o [o) fo) o lo) [o) o
1zial des ymens (o]} o] (o] o] (o] (o] (e}
ion des . (are Zukur ) o o o o o o o
Stellung des Untemehmens am Markt (z.B. als Marktfiihrer) (o) (o] (o] o] (o] (o] (o]}
Innovationsféhigkeit des Unternehmens o] (o] (o] (o] (o] (o] o]
AuBergewdhnliche Le des L s (2.B.
e ) ’ o o o o o o o
Fa (Organisation und Qualifikation des
e e o o o o o o o
Weiter

Abbildung 19: Seite 3 - Abfrage der funktionalen Indikatoren
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HOCHSCHULE

HANNOVER
UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES
AND ARTS
e Fakultat 11
Medien, Information
und Design
44%
Als sind M , die die tung des Unter , von
Wie wichtig sind Ihnen folgende Merkmale, um ein Unterneh positivzu b ?
Bitte geben Sie Ihre Einschétzung auf einer Skala von 1 (Uberhaupt nicht wichtig) bis 7 (sehr wichtig) an.
Uberhaupt
nicht wichtig 2 3 4 5 6 sehr wichtig
L i Handeln des L
(Umweltschonendes Wimec;\‘aﬁ::) o o o (e] o o o
L des L s (p Einsatz fiir di
Umwelt) feaeiirde o o] (o] o (o] (o] (o]
i ag| Handeln des L (Einhalte
geselischaftlichen No:'r‘\o:r:m:s Werten) rhetemen o o o (o) o (o] (o]
El des L iver Einsatz fir di
28 imsacklon spartichen oderkifurolen Boroh) O o o o o o o
Cl i it der Mitarbei o] o o (o] o o o
Fail iber den Mi it (z.B. fail
e ’ o e o o o o o o o
Fi fiir die Mitarbeiter (z.B. Sportangebote, flexible
Aumr:mrgzi;lw:‘) ie Mil iter (z. ngel exil o o O o o o O
Weiter
Abbildung 20: Seite 4 - Abfrage der sozialen Indikatoren
HOCHSCHULE
HANNOVER
UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES
AND ARTS
O Fakultdat 111
Medien, Information
und Design
56%
Als letztes geht es um lhr personliches Empfinden gegeniiber einem Unternehmen.
Wie wichtig sind lhnen Aspekte, um ein L dtzen?
Bitte geben Sie Ihre Einschétzung auf einer Skala von 1 (Uberhaupt nicht wichtig) bis 7 (sehr wichtig) an.
Uberhaupt
nicht wichtig 2 3 4 3 6 sehr wichtig
Ein p Gefiihl ber dem L (o] (o] (o] (o] (o] (o] (o]
Identifikation mit dem Unternehmen (o] (o] (o] o] (o] o (o]
Onliches bel Schi des L (o) o o o o o o
ild als ives Unternehmen (o] o] (o] (o] o] o] (o]
Als Arbeitgeber vorstellbar (o] (o] (o] o] o] o] (o]
Einzigartigkeit des Untemehmens [o) o o o o o [o)
Weiter

Abbildung 21: Seite 5 - Abfrage der affektiven Indikatoren
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HOCHSCHULE
HANNOVER
UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES
AND ARTS

Fakultdt ITT
Medien, Information
und Design

67%

Vielen Dank fiir Ihre Einschétzungen.
Gibt es neben den M o weise noch Aspekte, die lhnen bei einem Unternehmen wichtig sind, um es insgesamt positiv zu bewerten?

Wenn Ihnen noch weitere Aspekte einfallen, tragen Sie diese bitte in das unrsnstahsnd; Feld ein. Auch hier gibt es keine richtigen oder 3

Wenn Sie keine weiteren Merkmale erganzen méchten, klicken Sie bitte ohne Eingabe auf "Weiter”.

Weiter

Abbildung 22: Seite 6 - Nennung weiterer Indikatoren
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HOCHSCHULE
HANNOVER
UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES
AND ARTS

Fakultdt IIT
Medien, Information
und Design

Vielen Dank fiir Ihre Angaben. AbschlieBend habe ich noch ein paar Fragen zu lhrer Person.

Sind Sie ménnlich oder weiblich?
Bitte das Zutreffende ankreuzen.

O minnlich
O weiblich

Wie alt sind Sie?
Angabe in Jahren

héchsten Bil: haben Sie?
Bitte das Zutreffende ankreuzen.

© (Noch) keinen Abschluss
O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss

OF (F )/ ine + ife (Abitur)
o .

O (Fach-)Hoct I Universita

© Promotion

Wie ist derzeit Ihr hauptberuflicher Status?
Bitte das Zutreffende ankreuzen.

O Schiler/-in

Q FSJ oder anderer Freiwilligendienst
O Auszubildende/-r

O Student-in

QO Arbeitnehmer/-in

O selbststéndig, freiberuflich

O Rentner-in

© Hausfrau/-mann

QO Arbeitssuchend

O Sonstiges

Abbildung 23: Seite 7 - Soziodemographie

Weiter
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HOCHSCHULE

HANNOVER

UNIVERSITY OF

APPLIED SCIENCES

AND ARTS

e Fakultat 111
Medien, Information
und Design
a9% )

Tellnahme an der Verlosung
Wenn Sie an einer Veri von zwei A inen im Gy von 20 Euro teil ] tragen Sie bitte Ihre E-Mail-Adresse in das untenstehende Feld ein.
Die Adresse wird nicht mit Ihren Ang in Verbis g und nicht an Dritte weitergegeben. Die Gutscheine werden Ende Juli 2017 verschickt.

Wenn Sie nicht an der Verlosung teilnehmen mdchten, klicken Sie bitte ohne Eingabe auf ,Weiter".

Weiter

Abbildung 24: Seite 8 - Gewinnspielteilnahme

HOCHSCHULE
HANNOVER
UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES
AND ARTS

Fakultdt I1T
Medien, Information
und Design

100%

Vielen Dank fiir Inre Unterstiitzung!

Ich freue mich, wenn Sie den Link zur Befragung auch an Freunde, Familie und Bekannte weiterleiten:
https:/iww3.unipark unter

Fir Rickfragen stehe ich Ihnen gerne zur Verfligung: nadine.schade@stud.hs-hannover.de.

Sie kdnnen das Fenster nun schlieen.

Abbildung 25: Seite 9 — Endseite

XXXIV



Anhang 8: Rekrutierungstexte

E-Mail an die Dekanate der Hochschule Hannover

Sehr geehrte Damen und Herren,

ich schreibe aktuell meine Masterarbeit im Fach Kommunikationsmanagement und fuhre
daflr eine Befragung durch. Ware es moglich, dass Sie die nachfolgende Nachricht an die
Studierenden der Fakultat 3 — IK weiterleiten?

Vielen Dank im Voraus und liebe GriiBe
Nadine Schade

Liebe Studierende,

ich fihre im Rahmen meiner Masterarbeit eine Umfrage zum Thema Bewertung und
Wertschédtzung von Unternehmen durch. Ich wirde mich sehr freuen, wenn ihr euch kurz
Zeit nehmt und mich unterstitzt!

Die Umfrage dauert nur 5 Minuten und es gibt zwei Amazon-Gutscheine im Gesamtwert von
20 Euro zu gewinnen.

Hier kommt ihr zur Befragung: https://ww3.unipark.de/uc/befragung unternehmensbewertung/

Ich freue mich, wenn ihr den Link auch an Familienmitglieder, Freunde und Bekannte
weiterleitet!
Vielen Dank im Voraus!

Liebe GruBe
Nadine Schade (Master Kommunikationsmanagement)

Post auf Facebook

Liebe Leute, eure Unterstiitzung ist gefragt!

Es ware super, wenn ihr an der Umfrage fir meine Masterarbeit teilnehmt. Es geht um die
Bewertung und Wertschéatzung von Unternehmen. Das Ganze dauert nur 5 Minuten und es
gibt Amazon-Gutscheine zu gewinnen.

Also: Mitmachen, gerne teilen und an Freunde & Familie weiterleiten! Vielen Dank!

Post auf Twitter

Umfrage zur Wertschatzung von Unternehmen (Masterarbeit) — freue mich Gber jede
Teilnahme & Weiterleitung! Danke!

Post auf Xing & Linkedin

Worauf beruhen gute Stakeholder-Beziehungen?

Diese Thematik steht im Zentrum meiner Masterarbeit, flr die ich aktuell eine Umfrage
durchflihre. Ich freue mich Uber jede Teilnahme und Weiterleitung, das Ganze dauert nur 5
Minuten! Vielen Dank!

XXXV



Anhang 9: Stichprobenbeschreibung

Geschlecht
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid mannlich 133 30,9 30,9 30,9
weiblich 298 69,1 69,1 100,0
Total 431 100,0 100,0
Tabelle 16: Geschlechterverteilung in der Stichprobe (N = 431)
Alter
N Valid 431
Missing 0
Mean 31,05
Median 26,00
Mode 25
Std. Deviation 12,371
Minimum 16
Maximum 73
Tabelle 17: Altersverteilung in der Stichprobe — deskriptive Mafe (N = 431)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 16 1 0,2 0,2 0,2
17 3 0,7 0,7 0,9
18 4 0,9 0,9 1,9
19 9 2,1 2,1 3,9
20 17 3,9 3,9 7,9
21 28 6,5 6,5 14,4
22 34 7,9 7,9 22,3
23 36 8,4 8,4 30,6
24 39 9,0 9,0 39,7
25 40 9,3 9,3 49,0
26 26 6,0 6,0 55,0
27 20 4,6 4,6 59,6
28 21 4,9 4,9 64,5
29 12 2,8 2,8 67,3
30 13 3,0 3,0 70,3
31 6 1,4 1,4 71,7
32 4 0,9 0,9 72,6
33 4 0,9 0,9 73,5
34 4 0,9 0,9 74,5
35 3 0,7 0,7 75,2
36 2 0,5 0,5 75,6
37 6 1,4 1,4 77,0
38 4 0,9 0,9 78,0
39 1 0,2 0,2 78,2
40 2 0,5 0,5 78,7
Y 3 0,7 0,7 79,4
42 3 0,7 0,7 80,0
43 3 0,7 0,7 80,7
44 4 0,9 0,9 81,7
45 3 0,7 0,7 82,4
46 1 0,2 0,2 82,6
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47 2 0,5 0,5 83,1
48 9 2,1 2,1 85,2
49 3 0,7 0,7 85,8
50 8 1,9 1,9 87,7
51 8 1,9 1,9 89,6
52 5 1,2 1,2 90,7
53 4 0,9 0,9 91,6
54 6 1,4 1,4 93,0
55 5 1,2 1,2 94,2
56 5 1,2 1,2 95,4
57 2 0,5 0,5 95,8
58 2 0,5 0,5 96,3
59 3 0,7 0,7 97,0
60 1 0,2 0,2 97,2
61 1 0,2 0,2 97,4
62 1 0,2 0,2 97,7
63 1 0,2 0,2 97,9
64 2 0,5 0,5 98,4
65 1 0,2 0,2 98,6
69 1 0,2 0,2 98,8
70 3 0,7 0,7 99,5
72 1 0,2 0,2 99,8
73 1 0,2 0,2 100,0
Total 431 100,0 100,0
Tabelle 18: Altersverteilung in der Stichprobe — Héufigkeiten (N = 431)
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid bis 25 Jahre 211 49,0 49,0 49,0
26 bis 35 113 26,2 26,2 75,2
Jahre
36 bis 50 54 12,5 12,5 87,7
Jahre
Uber 50 53 12,3 12,3 100,0
Jahre
Total 431 100,0 100,0
Tabelle 19: Altersverteilung in der Stichprobe in Kategorien (N = 431)
Bildung
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid (Noch) keinen 3 0,7 0,7 0,7
Abschluss
Hauptschulabschluss 4 0,9 0,9 1,6
Realschulabschluss 10 2,3 2,3 3,9
Fachhochschulreife 162 37,6 37,6 415
(Fachabitur) /
Allgemeine
Hochschulreife (Abitur)
Abgeschlossene 109 25,3 25,3 66,8
Berufsausbildung
(Fach-) 142 32,9 32,9 99,8
Hochschulabschluss /
Universitdtsabschluss
Promotion 1 0,2 0,2 100,0
Total 431 100,0 100,0

Tabelle 20: Hochster Bildungsabschluss der Stichprobe (N = 431)
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Beruf

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Schiiler/-in 5 1,2 1,2 1,2
FSJ oder 4 0,9 0,9 2,1
anderer
Freiwilligendienst
Auszubildende/-r 10 2,3 2,3 4.4
Student/-in 209 48,5 48,5 52,9
Arbeitnehmer/-in 163 37,8 37,8 90,7
Selbststandig, 13 3,0 3,0 93,7
freiberuflich
Rentner/-in 10 2,3 2,3 96,1
Hausfrau/-mann 5 1,2 1,2 97,2
Arbeitssuchend 4 0,9 0,9 98,1
Sonstiges 8 1,9 1,9 100,0
Total 431 100,0 100,0

Tabelle 21: Aktuelle Berufe der Stichprobe (N = 431)
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Anhang 10: Auswertung der Bedeutung der Indikatoren

Indikatoren Mean Median Mode St. Min Max
Divation

Produkt- und 6,45 7 7 0,85 1 7
Servicequalitat
Preis-Leistungs- 5,96 6 7 1,06 2 7
Verhéltnis
Kundenorientierung 5,92 6 7 1,07 3 7
Wirtschaftliche 4,45 5 5 1,44 1 7
Stabilitat
Wachstumspotenzial 3,62 4 4 1,48 1 7
Zukunftsvision 4,20 4 5 1,59 1 7
Stellung am Markt 3,55 4 4 1,59 1 7
Innovation 4,50 5 5 1,41 1 7
AuBergewdhnliche 4,63 5 5 1,35 1 7
Leistungen
Fihrungskompetenz 4,42 5 5 1,71 1 7
Umuweltfreundliches 5,55 6 7 1,38 1 7
Handeln
Umweltengagement 5,15 5 5 1,48 1 7
Sozialvertragliches 5,81 6 7 1,23 1 7
Handeln
Soziales Engagement 4,93 5 5 1,43 1 7
Chancengleichheit 5,84 6 7 1,38 1 7
Fairness 6,22 7 7 1,13 1 7
Fursorge 5,26 5 7 1,51 1 7
Gefuhl 5,77 6 6 1,10 1 7
Identifikation 4,61 5 5 1,44 1 7
Persénliche 4,45 5 4 1,49 1 7
Bedeutung
Erscheinungsbild 4,97 5 5 1,20 1 7
Attraktivitat als 4,51 5 5 1,71 1 7
Arbeitgeber
Einzigartigkeit 3,70 4 4 1,54 1 7

Tabelle 22: Auswertung der Indikatoren von Beziehungskapital - deskriptive MafSe (N=431)
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Indikatoren 1 2 3 4 5 6 7 =5
Produkt- und 1 1 4 5 36 124 260 420
Servicequalitat
Preis-Leistungs- 0 2 11 22 97 133 166 396
Verhéltnis
Kundenorientierung 0 0 9 41 88 129 164 381
Wirtschaftliche 9 30 74 100 119 62 37 281
Stabilitat
Wachstumspotenzial 40 60 99 110 82 27 13 122
Zukunftsvision 26 42 75 88 111 56 33 200
Stellung am Markt 58 48 87 104 81 28 15 124
Innovation 12 27 55 113 117 79 28 224
AuBergewdhnliche 10 21 47 107 133 83 30 226
Leistungen
FUhrungskompetenz 25 34 80 76 81 81 54 216
Umweltfreundliches 3 11 24 54 87 118 134 339
Handeln
Umweltengagement 6 16 40 72 103 101 93 297
Sozialvertragliches 1 7 12 43 87 122 159 368
Handeln
Soziales 10 14 35 102 111 95 64 270
Engagement
Chancengleichheit 3 9 20 44 63 99 193 355
Fairness 1 3 11 26 49 95 246 390
Fursorge 7 19 23 78 99 87 118 304
Gefuhl 1 4 12 24 123 137 130 390
Identifikation 13 21 56 101 120 81 39 240
Persdnliche 19 27 57 109 108 80 31 219
Bedeutung
Attraktivitat als 4 12 19 103 154 97 42 293
Arbeitgeber
Erscheinungsbild 31 34 52 68 106 92 48 246
Einzigartigkeit 46 50 88 119 78 33 17 128

Tabelle 23: Auswertung der Indikatoren von Beziehungskapital - absolute Héufigkeiten (N=431)
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Indikatoren 1 2 3 5 6 7 =5
Produkt- und 0,2 0,2 0,9 1,2 84| 288 60,3 97,5
Servicequalitat
Preis-Leistungs- 0 0,5 2,6 5,1 22,5 | 30,9 38,5 91,9
Verhéltnis
Kundenorientierung 0 2,1 9,5 20,4 29,9 38,1 88,4
Wirtschaftliche 2,1 7 17,2 23,2 27,6 14,4 8,6 50,6
Stabilitat
Wachstumspotenzial 93| 13,9 23| 255 19 6,3 3 28,3
Zukunftsvision 6 9,7 174 | 204 25,8 13 7,7 46,4
Stellung am Markt 13,5 | 13,5 20,2 | 2441 18,8 6,5 3,5 28,8
Innovation 2,8 6,3 12,8 26,2 27,1 18,3 6,5 51,9
AuBergewdhnliche 2,3 4,9 10,9 | 24,8 30,9 19,3 7 57,1
Leistungen
FUhrungskompetenz 5,8 7,9 18,6 17,6 18,8 18,8 12,5 50,1
Umweltfreundliches 0,7 2,6 56| 12,5 20,2 | 27,4 31,1 78,7
Handeln
Umweltengagement 1,4 3,7 9,3 16,7 23,9 23,4 21,6 68,9
Sozialvertragliches 0,2 1,6 2,8 10 20,2 | 28,3 36,9 85,4
Handeln
Soziales 2,3 3,2 8,1 23,7 25,8 22 14,8 62,6
Engagement
Chancengleichheit 0,7 2,1 4,6 10,2 14,6 23 44,8 82,4
Fairness 0,2 0,7 2,6 6 11,4 22 57,1 90,5
Fursorge 1,6 4,4 53| 18,1 23| 20,2 27,4 70,5
Gefuhl 0,2 0,9 2,8 5,6 285 | 31,8 30,2 90,5
Identifikation 3 4,9 13| 234 27,8 18,8 9 55,7
Persdnliche 4,4 6,3 13,2 | 253 25,1 18,6 7,2 50,8
Bedeutung
Attraktivitat als 0,9 2,8 4,4 | 23,9 357 | 225 9,7 68,0
Arbeitgeber
Erscheinungsbild 7,2 7,9 12,1 15,8 246 | 21,3 11,1 57,1
Einzigartigkeit 10,7 | 11,6 20,4 | 27,6 18,1 7,7 3,9 29,7

Tabelle 24: Auswertung der Indikatoren von Beziehungskapital - relative Héufigkeiten (N=431)
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Anhang 11: Zusammenhadnge zwischen Indikatoren und Soziodemographie

Geschlecht
Indikatoren Cramer's V Approximate
Significance

Produkt- und Servicequalitat 0,092 0,728
Preis-Leistungs-Verhéltnis 0,194 0,006
Kundenorientierung 0,118 0,202
Wirtschaftliche Stabilitat 0,179 0,032
Wachstumspotenzial 0,148 0,147
Zukunftsvision 0,095 0,687
Stellung am Markt 0,082 0,820
Innovation 0,129 0,301
AuBergewdhnliche Leistungen 0,066 0,929
FUhrungskompetenz 0,183 0,025
Umweltfreundliches Handeln 0,188 0,019
Umweltengagement 0,162 0,080
Sozialvertragliches Handeln 0,218 0,002
Soziales Engagement 0,174 0,041
Chancengleichheit 0,273 0,000
Fairness 0,267 0,000
Fursorge 0,209 0,005
Gefuhl 0,251 0,000
Identifikation 0,167 0,062
Persénliche Bedeutung 0,145 0,172
Erscheinungsbild 0,137 0,235
Attraktivitat als Arbeitgeber 0,163 0,077
Einzigartigkeit 0,095 0,688

Tabelle 25: Zusammenhdnge zwischen Indikatoren und Geschlecht (N = 431)
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Indikatoren Ménnlich (n = 133) Weiblich (n = 298)
Mean Median Mode Std. Min Max Mean Median Mode Std. Min Max
Divia- Divia-
tion tion

Produkt- und 6,40 7,00 71 0879 | 2 7 | 6,47 7,00 7 | 0,829 1 7
Servicequalitat
Preis-Leistungs- 5,74 6,00 511,072 | 2 7 | 6,06 6,00 711,038 | 2 7
Verhéltnis
Kundenorientierung 5,78 6,00 711137 | 3 7 | 5,99 6,00 711038 | 3 7
Wirtschaftliche 4,45 4,00 51| 1,535 1 7 | 4,45 5,00 5| 1,395 1 7
Stabilitat
Wachstumspotenzial 3,58 4,00 3] 1,611 1 7 | 3,64 4,00 4| 1,422 1 7
Zukunftsvision 4,20 4,00 51| 1,673 1 7 | 4,19 4,00 5| 1,560 1 7
Stellung am Markt 3,44 4,00 4| 1,524 1 7 | 3,60 4,00 4| 1,612 1 7
Innovation 4,63 5,00 4% | 1,474 1 7| 444 5,00 5| 1,372 1 7
AuBergewdhnliche 4,56 5,00 5| 1,400 1 7 | 4,66 5,00 5| 1,332 1 7
Leistungen
Flhrungskompetenz 4,14 4,00 5| 1,641 1 7 | 4,55 5,00 6| 1,725 1 7
Umweltfreundliches 5,26 5,00 7 | 1,507 1 7 | 5,68 6,00 7 | 1,301 1 7
Handeln
Umweltengagement 4,89 5,00 6| 1,516 1 7 | 5,26 5,00 5| 1,444 1 7
Sozialvertragliches 5,44 6,00 6 | 1,400 1 7 | 5,97 6,00 71 1,104 | 2 7
Handeln
Soziales Engagement | 4,59 5,00 411478 | 1 7 | 5,08 5,00 5| 1,381 1 7
Chancengleichheit 5,31 6,00 7 | 1,592 1 7 | 6,08 7,00 7 | 1,205 1 7
Fairness 5,80 6,00 7 | 1,406 1 7641 7,00 7] 0928 | 3 7
Fursorge 4,89 5,00 5° | 1,686 1 7 | 543 6,00 7| 1,396 1 7
Gefuhl 5,38 5,00 5| 1,259 1 7 | 5,95 6,00 710978 | 2 7
Identifikation 4,31 4,00 5| 1,533 1 7| 4,74 5,00 51| 1,379 1 7
Persoénliche 4,15 4,00 5| 1,564 1 7 | 4,58 5,00 41 1,441 1 7
Bedeutung
Erscheinungsbild 4,83 5,00 5| 1,300 1 7 | 5,04 5,00 51| 1,144 1 7
Attraktivitat als 4,29 5,00 5| 1,778 1 7 | 4,61 5,00 51| 1,674 1 7
Arbeitgeber
Einzigartigkeit 3,53 4,00 4] 1,515 1 7 | 3,77 4,00 4| 1,554 1 7

Tabelle 26: Zusammenhdnge zwischen Indikatoren und Geschlecht — getrennt (N=431)
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Alter

Indikatoren Spearman's rho Sig. (2-tailed)
Produkt- und Servicequalitat ,165 0,001
Preis-Leistungs-Verhéltnis 0,089 0,064
Kundenorientierung ,229 0,000
Wirtschaftliche Stabilitat ,254 0,000
Wachstumspotenzial 0,051 0,287
Zukunftsvision ,132 0,006
Stellung am Markt 0,011 0,820
Innovation 0,091 0,059
AuBergewdhnliche Leistungen ,106 0,028
FUhrungskompetenz 174 0,000
Umweltfreundliches Handeln ,158 0,001
Umweltengagement 172 0,000
Sozialvertragliches Handeln ,182 0,000
Soziales Engagement 17 0,015
Chancengleichheit 0,081 0,093
Fairness ,131 0,007
Fursorge 0,034 0,484
Gefuhl -0,046 0,340
Identifikation -0,010 0,836
Persénliche Bedeutung ,108 0,025
Erscheinungsbild 0,002 0,970
Attraktivitat als Arbeitgeber -0,006 0,906
Einzigartigkeit -0,063 0,194

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabelle 27: Zusammenhdnge zwischen Indikatoren und Alter (N = 431)

Bildung
Indikatoren Spearman's rho Sig. (2-tailed)
Produkt- und Servicequalitat 0,039 0,414
Preis-Leistungs-Verhéltnis -0,042 0,383
Kundenorientierung 0,061 0,206
Wirtschaftliche Stabilitat 0,052 0,277
Wachstumspotenzial 0,029 0,550
Zukunftsvision 0,050 0,305
Stellung am Markt 0,008 0,867
Innovation 0,006 0,898
AuBergewdhnliche Leistungen -0,008 0,868
FUhrungskompetenz 0,024 0,614
Umweltfreundliches Handeln -0,094 0,051
Umweltengagement -,098" 0,042
Sozialvertragliches Handeln -0,060 0,213
Soziales Engagement -0,042 0,379
Chancengleichheit -0,084 0,082
Fairness -,143 0,003
Fursorge -,099 0,039
Gefuhl 0,033 0,497
Identifikation 0,021 0,666
Persénliche Bedeutung 0,008 0,874
Erscheinungsbild -0,016 0,739
Attraktivitat als Arbeitgeber -0,041 0,397
Einzigartigkeit -,104 0,030

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabelle 28: Zusammenhdnge zwischen Indikatoren und Bildung (N = 431)
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Beruf

Indikatoren Cramer's V Approximate
Significance
Produkt- und Servicequalitat 0,195 0,000
Preis-Leistungs-Verhéltnis 0,134 0,732
Kundenorientierung 0,186 0,008
Wirtschaftliche Stabilitat 0,159 0,145
Wachstumspotenzial 0,135 0,743
Zukunftsvision 0,166 0,059
Stellung am Markt 0,167 0,049
Innovation 0,144 0,494
AuBergewdhnliche Leistungen 0,175 0,014
FUhrungskompetenz 0,155 0,206
Umweltfreundliches Handeln 0,189 0,001
Umweltengagement 0,136 0,697
Sozialvertragliches Handeln 0,140 0,611
Soziales Engagement 0,166 0,054
Chancengleichheit 0,099 1,000
Fairness 0,137 0,694
Fursorge 0,145 0,460
Gefuhl 0,131 0,822
Identifikation 0,161 0,116
Persénliche Bedeutung 0,142 0,553
Erscheinungsbild 0,154 0,226
Attraktivitat als Arbeitgeber 0,160 0,126
Einzigartigkeit 0,123 0,932

Tabelle 29: Zusammenhdnge zwischen Indikatoren und Beruf (N = 431)
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Anhang 12: Auswertung der Vorschlage fiir weitere Indikatoren

a.) Vorhandene Indikatoren

Funktionale Dimensionen

1.

Vorhandener Indikator: Produkt- und Servicequalitat (11)

Nr.*! Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung | Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
12 9 guter Kundenservice, zum Beispiel Guter Kundenservice Servicequalitat Synonyme Begrifflichkeit
kostenlose Anrufmdglichkeit bei
Problemen, schnelle Kommunikation bei
Emails
13 10 Ehrliche und unkomplizierte Ehrliche und unkomplizierte Servicequalitat Der Aspekt wird dem Service eines
Kommunikation bzw. Bereitstellung von Kommunikation und Unternehmens zugeordnet.
Informationen. Wer es mir als Kunde Bereitstellung von
leicht macht, beispielsweise meinen Informationen
Vertrag zu kiindigen oder zu wechseln,
wirkt professioneller und sympathischer.
23 15a | Service Service Servicequalitat Synonyme Begrifflichkeit
24 15b | Erreichbarkeit Erreichbarkeit Servicequalitat Der Aspekt wird dem Service eines
Unternehmens zugeordnet.
29 18 freundliche und kompetente Mitarbeiter Freundliche und kompetente Servicequalitat Der Aspekt wird dem Service eines
bei Problemen Mitarbeiter bei Problemen Unternehmens zugeordnet.
30 19 Die telefonischen Warteschleifen sollte Kurze telefonische Servicequalitat Der Aspekt wird dem Service eines
ein Unternehmen kurz halten. Warteschleifen Unternehmens zugeordnet.
42 28c | Kommunikation mit Kunden Kommunikation mit Kunden Servicequalitat Der Aspekt wird dem Service eines
Unternehmens zugeordnet.
63 43b | Zuverlassigkeit bei Termineinhaltung Zuverlassigkeit bei Servicequalitat Der Aspekt wird dem Service eines
Termineinhaltung Unternehmens zugeordnet.
64 43c | Schnelle Riuckmeldung Schnelle Rickmeldung Servicequalitat Der Aspekt wird dem Service eines
Unternehmens zugeordnet.
14 11a | motiverte und freundliche Mitarbeiter Motivierte und freundliche Servicequalitat Der Aspekt wird dem Service eines

Mitarbeiter

Unternehmens zugeordnet.

*' Kommentar-Nummer; Die Kommentare nach Fallen bzw. Kommentarnummern sind auf der beigefligten CD gelistet.
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Nr.*! Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung | Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
56 39 soziale Kompetenz der Mitarbeiter Soziale Kompetenz der Servicequalitat Der Aspekt wird dem Service eines
Mitarbeiter Unternehmens zugeordnet.
2. Vorhandener Indikator: Preis-Leistungs-Verhaltnis (1)
Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
49 34b | Faire Preise Faire Preise Preis-Leistungs- Ein fairer Preis wird als angemessenes Preis-
Verhéltnis Leistungs-Verhéltnis angesehen.
3. Vorhandener Indikator: Kundenorientierung (7)
Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator

55 38 Je kleiner das Unternehmen, desto Kundennéhe Kundenorientierung Kundennéhe ist ein sehr schwammiger Begriff.
gréBer sollte die Kundennéhe sein. Da er Aspekte von Kundenorientierung enthélt,

wird er diesem Indikator zugeordnet.

15 11b | Kunde ist Kdnig Kunde im Mittelpunkt Kundenorientierung Den Kunden als Kdnig anzusehen, meint

diesen in den Fokus zu stellen und somit
Kundenorientierung.

74 51a | Kunde sollte im Mittelpunkt stehen Kunde im Mittelpunkt Kundenorientierung Den Kunden in den Mittelpunkt zu stellen,

meint Kundenorientierung.

60 41b | KundenbindungsmaBnahmen sind Kundenbindung Kundenorientierung KundenbindungsmaBnahmen stellen
ebenfalls wichtig. MaBnahmen der Kundenorientierung dar.

75 51b | Kundenbindung Kundenbindung Kundenorientierung Kundenbindung ist eine MaBnahme der

Kundenorientierung.

69 46 Geschenke fur Kunden: Rabattkarten, Geschenke fur Kunden Kundenorientierung Geschenke fur Kunden sind
Geburtstagszusendungen, KundenbindungsmaBnahmen, welche
Aufmerksmkeiten, gratis Diensteistungen MaBnahmen der Kundenorientierung sind.
zwischendurch

76 51c | Kunden mit in Produktmanagement Einbindung von Kunden ins Kundenorientierung Kundeneinbindung ist eine MaBnahme der

einbinden...

Produktmanagement

Kundenorientierung.
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Soziale Dimensionen

4. Vorhandener Indikator: Sozialvertragliches Handeln (2)
Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
70 47 Fairness gegenlber anderen Fairness gegenulber anderen faires Verhalten Faires Verhalten geht einher mit
Unternehmen. Unternehmen sozialvertraglichem Verhalten.
19 12 Wenn ich erfahre, dass ein Unternehmen | keine diskriminierenden sozialvertragliches Vermeidung von diskriminierenden
(wie z.B. Barilla) homophobe, Ansichten, keine alleinige Handeln AuBerungen sowie keine alleinige
xenophobe, transphobe und Fokussierung auf Fokussierung auf Gewinninteressen gehen
frauenfeindliche Tendenzen aufzeigt und | Gewinninteressen einher mit sozialvertréaglichem Handeln.
dies auch &ffentlich zugibt, kaufe ich
diese Produkte nicht mehr. Unternehmen
die nur auf Profit aus sind (z.B. Nestle),
aber daflr Menschen benachteiligen,
Versuche ich nicht mehr durch den Kauf
ihrer Produkte zu unterstitzen.
5. Vorhandener Indikator: Chancengleichheit der Mitarbeiter & Fairness gegeniber den Mitarbeitern (1)
Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
27 17b | Mitarbeiter*innen menschlich behandeln Sozialvertragliche Behandlung | Chancengleichheit Eine sozialvertrégliche Behandlung der
(keine unbezahlte Uberstunden, der Mitarbeiter der Mitarbeiter, Mitarbeiter geht einher mit Chancengleichheit
Anpassung bei familidre Gelegenheiten Fairness gegenuber und Fairness.
wie Elternzeit, Anpassung bei den Mitarbeitern
psychischer Stérungen z.B. Depression /
Burnout).
6. Vorhandener Indikator: Fairness gegenlber den Mitarbeitern (4)
Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
44 30 Faire Léhne Faire Léhne Fairness gegenuber Faire Léhne sind als Beispiel fur Fairness

den Mitarbeitern

angegeben.



XITX

Nr.

Fall

Kommentar

Paraphrasierung

Verallgemeinerung

Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator

58

79

40b

54

Wenn Mitarbeiter loyal sind und ihnen
Wertschatzung entgegengebracht wird,
das schafft Vertrauen

Wertschatzung der Arbeit sowie der
Mitarbeiter

Das man fair mit einander umgeht und
viel gemeinsam schaffen kann.

Wertschatzung gegeniiber den

Mitarbeitern

Wertschéatzung der Arbeit
sowie der Mitarbeiter
fairer Umgang

Vorhandener Indikator: Firsorge fur die Mitarbeiter (16)

Fairness gegenulber
den Mitarbeitern

Fairness gegenulber
den Mitarbeitern
Fairness gegenulber
den Mitarbeitern

Wertschétzung spiegelt sich in Fairness wider.

Wertschétzung spiegelt sich in Fairness wider.

Fairness meint einen fairen Umgang.

Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
4 3 Die Menschlichkeit sollte zum Menschlichkeit zum Fursorge fur die Menschlichkeit spiegelt sich in Firsorge wider.
Arbeitnehmer immer bestehen. Auch der | Arbeitnehmer Mitarbeiter
Arbeitnehmer sollte zu Firma stehen.
6 5 Schade das nicht nach dem Grad der Grad der Belastbarkeit fur Fursorge fur die Fursorge meint, die Belastbarkeit in Grenzen
Belastung gefragt wurde ... die AG Arbeitnehmer Mitarbeiter zu halten.
fordern alle den MA 110% ihrer Energie
ab, keine Kraft mehr fi_r soziale Kontakte
/ Freizeit, ausgepowert ... abgebrannt
Eine Produktion von ausgebrannten
Psycho Kri_ppeln die sich hoffdl
sozialvertri_glich vor die Bahn
schmeiiben ... (seit 10 Jahren
Erschi_pfungsdepressiv mit ohne
sichtbarem Licht am Tunnelende)
9 8a Vereinbarkeit mit Familie Vereinbarkeit mit der Familie Fursorge fur die Eine Work-Life-Balance ist ein Beispiel fir
Mitarbeiter Firsorge.
28 17c¢ | In ahnlicher Richtung, die Erkenntnis Das Leben besteht nicht nur Fursorge fur die Eine Work-Life-Balance ist ein Beispiel fir
dass das Leben der Mitarbeiter*innen aus Arbeit Mitarbeiter Fursorge.
nicht nur aus der Arbeit besteht.
37 26 Kinder- bzw familienfreundliche Kinder- bzw. Fursorge fur die Eine Work-Life-Balance ist ein Beispiel flr

Arbeitslésungen (Teilzeitmodelle,
Homeoffice...)

familienfreundliche
Arbeitslésungen

Mitarbeiter

Firsorge.



Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
57 40a | Familienfreundliche Gestaltung - zum Familienfreundliche Gestaltung | Flrsorge fur die Eine Work-Life-Balance ist ein Beispiel fir
Beispiel Kita oder Stillzimmer, Mitarbeiter Fursorge.
Homeoffice fur Mdtter
68 45c | viele Arbeitsstellen mit guter Vereinbarkeit mit Familie und Fursorge fur die Eine Work-Life-Balance ist ein Beispiel fir
Vereinbarkeit mit Familie und Studium Studium Mitarbeiter Firsorge.
3 2 Vereinbarkeit von Familie und Beruf! Vereinbarkeit von Familie und Fursorge fur die Eine Work-Life-Balance ist ein Beispiel fir
Dem AN sollte es mdglich gemacht Beruf Mitarbeiter Fursorge.
werden, eine Auszeit fir die Pflege von
Familienangehérigen zu nehmen.
10 8b Positiver Umgang mit Mutterschaft Positiver Umgang mit Fursorge fur die Ein positiver Umgang mit der Mutterschaft ist
Mutterschaft Mitarbeiter ein Beispiel flr Fursorge.
11 8c Wiedereinstieg nach Elternzeit Wiedereinstieg nach Elternzeit | Fursorge fur die Ein Wiedereinstieg nach der Elternzeit ist ein
Mitarbeiter Beispiel fur Flrsorge.
16 11c regelméaBige RegelméaBige Veranstaltungen/ | Firsorge flr die RegelméaBige Veranstaltungen und
Verantstaltungen/Fortbildungen fur Fortbildungen flur Mitarbeiter Mitarbeiter Fortbildungen sind Beispiele fur Flrsorge.
Mitarbeiter
17 11d | Existenz eines Betriebsrates Existenz eines Betriebsrates Fursorge fur die Die Existenz eines Betriebsrates ist ein
Mitarbeiter Beispiel fur Flrsorge.
18 11e | Chef kennt Mitarbeiter, steht fur sein Chef kennt Mitarbeiter und Fursorge fur die Die Nahe zwischen Geschéftsflihrung und
Unternehmen ein und kennt es! Unternehmen Mitarbeiter Mitarbeitern ist ein Beispiel fur Firsorge.
26 17a | Eine positives soziales Umfeld ist mir Positives soziales Umfeld als Fursorge fur die Ein positives Umfeld ist ein Beispiel fur
sehr wichtig (z.B. keine sexistische Mitarbeiter Mitarbeiter Fursorge.
Witze dulden, Beschwerden uber den
Gebrauch rassistischer Klischees,
Mobbing ernst nehmen und nicht
verharmlosen, so was).
66 45a | Gutes Betriebsklima Gutes Betriebsklima Fursorge fur die Ein gutes Betriebsklima ist Folge von
Mitarbeiter Firsorge.
83 56 Freundliche Vorgesetzte Freundliche Vorgesetzte Fursorge fur die Fursorge und Freundlichkeit gehen einher.

Mitarbeiter
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8. Vorhandener Indikator: alle sozialen Indikatoren (4)

Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator

32 21 Dass es nicht allein um Keine alleinige Fokussierung Soziale und Keine alleinige Fokussierung auf

Gewinninteressen geht auf Gewinninteressen Okologische Gewinninteressen geht einher mit sozialem
Verantwortung Engagement und Umweltengagement.

50 34c | Ein nachvollziehbares Unternehmensziel, | Kein alleiniger Fokus auf Soziale und Keine alleinige Fokussierung auf
welches nicht einzig die Gewinnmaximierung Okologische Gewinninteressen geht einher mit sozialem
Gewinnmaximierung anstrebt. Verantwortung Engagement und Umweltengagement.

51 34d | Klare Positionierung eines Positionierung gegen Ethisches Verhalten Ethisches Verhalten geht einher mit den
Unternehmens gegen unethisches unethisches Wirtschaften sozialen Dimensionen und Indikatoren.
wirtschaften (Preise driicken,

Ausbeutung, Umweltverantwortung
Ubernehmen).
38 27a | Global verantwortliches Handeln (andere | Verantwortliches Handeln Gesamt- Verantwortliches Handeln spiegelt sich in den

Arbeitsmérkte bzw. Besingungen etc.)

Affektive Dimensionen

9. Vorhandener Indikator: Attraktivitat als Arbeitgeber (4)

verantwortliches
Handeln

genannten vorhandenen Indikatoren wider.

Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator

61 42 Méoglichkeiten fur Junge Leute, gute Gute Jobangebote und Attraktivitat als Gute Jobangebote und Karrierechancen
Jobangebote Karrierechancen Arbeitgeber fuhren zu Arbeitgeberattraktivitat.

67 45b | viele gute Beschaftigungsmdglichkeiten Viele gute Attraktivitat als Viele gute Beschéaftigungsmdglichkeiten fihren

Beschaftigungsmdglichkeiten Arbeitgeber zu Arbeitgeberattraktivitat.

52 35 Fur mich sind flache Hierarchien und Flache Hierarchien und kurze Attraktivitat als Der Teilnehmer nennt Aspekte, die fur ihn
kurze Kommunikationswege wichtig. Kommunikationswege Arbeitgeber einen attraktiven Arbeitgeber ausmachen.
Gerne bevorzuge ich, in der
Lebensmittelbranche tétig,
mittelstédndische Unternehmen bis 500
Mitarbeiter.

77 52 Diversitat der Belegschaft Diversitat der Belegschaft Diversitat der Es wird vermutet, dass der Kommentar als

Belegschaft

Faktor fur die Bewertung als Arbeitgeber
gemeint ist.
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10. Vorhandener Indikator: Allgemeines Erscheinungsbild (2)

Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
73 50 Angemessenes und ansprechendes Angemessenes und Allgemeines Ambiente bedeutet Erscheinungsbild.
Ambiente ansprechendes Ambiente Erscheinungsbild
80 55a | Ansprechendes Erscheinungsbild (z.B. Ansprechendes Allgemeines Synonyme Begrifflichkeit

Corporate Identity) Erscheinungsbild

b.) Md&gliche neue Indikatoren

11. Méoglicher neuer Indikator: Kommunikationskompetenz (10)

Erscheinungsbild

Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
20 13 Auftritt in sozialen Netzwerken (adequate | Auftritt in sozialen Netzwerken | Kommunikations- Der Auftritt in den sozialen Netzwerken wird
Nutzung der Social-Media-Kanéle, muss kompetenz von der Kommunikationsabteilung gesteuert.
den Zeitgeist treffen)
41 28b | Social Media Prasenz Social Media-Prasenz Kommunikations- Der Auftritt in den sozialen Netzwerken wird
kompetenz von der Kommunikationsabteilung gesteuert.
45 31 Geiles Socialmedia Team Gutes Social Media-Team Kommunikations- Der Auftritt in den sozialen Netzwerken wird
kompetenz von der Kommunikationsabteilung gesteuert.
40 28a | Kreatives Marketing-Konzept Kreatives Marketing-Konzept Kommunikations- Ein kreatives Marketing-Konzept spiegelt die
kompetenz Kommunikationskompetenz wider.
54 37 Attraktives Online-Angebot Attraktives Online-Angebot Kommunikations- Der Online-Auftritt wird von der
kompetenz Kommunikationsabteilung gesteuert.
85 57b | Présenz auf Social Media Kanélen Prasenz auf Social Media- Kommunikations- Der Auftritt in den sozialen Netzwerken wird
Kanélen kompetenz von der Kommunikationsabteilung gesteuert.
53 36 die Sichtbarkeit in den Medien, Werbung, | Sichtbarkeit in den Medien Kommunikations- Die Sichtbarkeit in den Medien/ in der
etc. kompetenz Werbung wird von der
Kommunikationsabteilung gesteuert.
5 4 Keine aufdringliche Werbung zB. Geiz ist | Keine aufdringliche Werbung Kommunikations- Die Sichtbarkeit in den Medien/ in der

geil usw.

kompetenz

Werbung wird von der
Kommunikationsabteilung gesteuert.
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Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
46 32 Interessante Kommunikations- und Interessante Kommunikations- | Kommunikations- Die Strategie spiegelt die
Marketingstrategien (als und Marketingstrategien kompetenz Kommunikationskompetenz wider.

Kommunikationsmanagerin erkennt man
die Arbeit dahinter und ich lasse mich
gerne i_berraschen).
43 29 Die Personen, die fliir das Unternehmen Die Personen, die flr das
in der Offentlichkeit stehen Unternehmen in der
Offentlichkeit stehen

12. Méoglicher neuer Indikator: Transparenz der Unternehmensfiihrung (5)

Kommunikations-
kompetenz

Die Person in der Offentlichkeit spiegelt die
Kommunikationskompetenz wider.

Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
25 16 Transparenz der Unternehmensfiihrung Transparenz der Transparenz der Synonyme Begrifflichkeit
Unternehmensfihrung Unternehmens-
fuhrung
33 22 Transparenz Transparenz Transparenz der Synonyme Begrifflichkeit
Unternehmens-
fuhrung
34 23 gewisse Transparenz Gewisse Transparenz Transparenz der Synonyme Begrifflichkeit
Unternehmens-
fuhrung
72 49 Transparenz der Unternehmensarbeit Transparenz der Transparenz der Synonyme Begrifflichkeit
und -entscheidungen Unternehmensarbeit und - Unternehmens-
entscheidungen fuhrung
48 34a | Transparente Handelsbeziehungen. Transparente Transparenz der Synonyme Begrifflichkeit
Handelsbeziehungen Unternehmens-
fuhrung
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13. Méglicher neuer Indikator: regionaler Bezug / regionale Verantwortung (3)

Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
2 1b Regionaler Bezug Regionaler Bezug Regionaler Bezug Synonyme Begrifflichkeit
82 55c | Regionalitét Regionaler Bezug Regionaler Bezug Synonyme Begrifflichkeit
39 27b | regionale Verantwortung Regionale Verantwortung Regionale Synonyme Begrifflichkeit
Verantwortung

14. Méglicher neuer Indikator: Attraktivitat der Produkte und Services (2)

Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
84 57a | Attraktive Produkte/Dienstleistungen Attraktive Attraktivitat der Synonyme Begrifflichkeit
Produkte/Dienstleistungen Produkte und
Services
59 41a | Attraktivitat von Produkten Attraktivitat von Produkten Attraktivitat der Synonyme Begrifflichkeit
Produkte und
Services

15. Mdoglicher neuer Indikator: Verfligbarkeit der Produkte (1)

Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
81 55b | Verfugbarkeit der Produkte (stationédr und | Verfligbarkeit der Produkte Verflugbarkeit der Der Aspekt kann keinem anderen Indikator
online) Produkte zugeordnet werden.

16. Moglicher neuer Indikator: Geschichte des Unternehmens (1)

Nr. Fall Kommentar

Paraphrasierung

Verallgemeinerung

Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator

71 48

die Geschichte des Unternehmens

Geschichte des Unternehmens

Geschichte des
Unternehmens

Der Aspekt kann keinem anderen Indikator
zugeordnet werden.
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17. Méoglicher neuer Indikator: Politische Einstellung (1)

Nr. Fall  Kommentar

Paraphrasierung

Verallgemeinerung

Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator

47 33 Wie man sich der Gesellschaft
gegenuber politisch prasentiert, da ich
ein sich liberal gebendes Unternehmen
jedem konservativen bevorzugen wurde.

Stichwort Gleichheit, Toleranz

Politische Einstellung

18. Méglicher neuer Indikator: Persénliche Erfahrungen (1)

Politische Einstellung

Der Aspekt kann keinem anderen Indikator
zugeordnet werden.

Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
8 7 Die Summe persénlicher positiver Summe persénlicher Persoénliche Der Aspekt kann keinem anderen Indikator
Erfahrungen mit dem Unternehmen. Erfahrungen mit dem Erfahrungen zugeordnet werden.

19. Moglicher neuer Indikator: Empfehlungen (5)

Unternehmen

Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
21 14a | Ansehen im Bekannten-/Freundeskreis Ansehen im Bekannten- Empfehlung Ansehen im Bekanntenkreis beinhaltet
/Freundeskreis Empfehlungen.

22 14b | Empfehlungen Empfehlungen Empfehlung Synonyme Begrifflichkeit

86 57c | Informationen aus erster Hand (von Informationen von Mitarbeitern | Empfehlung Informationen aus erster Hand werden als
Mitarbeitern des Unternehmens) Empfehlungen interpretiert.

62 43a | Stellung in der Gesellschaft oder im Stellung in der Gesellschaft/ im | Stellung in der Die Stellung im Umkreis wird als
Umkreis (Wie reden die Menschen Umkreis Gesellschaft/ im Empfehlungen interpretiert.
daruber) Umkreis

1 1a persdnlicher Bezug, also ob Freunde und | Persdnlicher Bezug Persdnlicher Bezug Aus einem persoOnlichen Bezug resultieren

Bekannte dort arbeiten

Empfehlungen.
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20. Mdglicher neuer Indikator: Positive/neutrale Berichterstattung (2)

Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
31 20 Positive Berichterstattung Positive Berichterstattung Positive/neutrale Synonyme Begrifflichkeit
Berichterstattung
35 24 nicht im Zusammenhang mit negativen Kein Zusammenhang zu Positive/neutrale Nicht in Zusammenhang mit negativen
Schlagzeilen aufgefallen negativen Schlagzeilen Berichterstattung Schlagzeilen auffallen, meint umgekehrt, eine

neutrale bis positive Berichterstattung.

c.) Keine Indikatoren

21. Kein Indikator (3)

K.-Nr. Fall | Kommentar Paraphrasierung Verallgemeinerung Begriindung fiir die Zuordnung zu dem
Indikator
36 25 Korruption, Skandale Korruption, Skandale Korruption, Skandale | Der Kommentar stellt keinen Indikator dar.
65 44 Image: Welche Zielgruppen werden Image Image Image, Reputation und Beziehungskapital sind
angesprochen? ahnliche Konstrukte.
78 53 Ich denke, dass man das gar nicht so / / Es wird kein Indikator genannt.

pauschal sagen kann. Ich kann besser
bewerten was mir bei einem
Unternehmen wichtiger ist, wenn ich
weiss aus welcher Perspektive ich drauf
blicke. Ist das Unternehmen ein
potentieller Arbeitgeber, sind mir andere
Dinge wichtiger, als wenn das
Unternehmen eines ist, wo ich meine
nachste Zahnbirste kaufe.
Tabelle 30: Auswertung der Vorschldge fiir Indikatoren von Beziehungskapital



Anhang 13: Finale Dimensionen und Indikatoren von Beziehungskapital

Ebene Dimensionen Indikatoren
funktional Produkte und Services | Produkt- und Servicequalitét
Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kundenorientierung
Unternehmerischer Wirtschaftliche Stabilitat
Erfolg Zukunftsvision
Innovationsféhigkeit
Kompetenz AuBergewdhnliche Leistungen
Fihrungskompetenz
sozial Okologische Umweltfreundliches Handeln
Verantwortung Umweltengagement
Soziale Verantwortung | Sozialvertragliches Handeln
Soziales Engagement
Verantwortung Chancengleichheit
gegenulber den Fairness
Mitarbeitern Fuhrsorge
affektiv Sympathie Positives Gefunhl
Identifikation
Persdnliche Bedeutung
Attraktivitat Attraktivitat als Arbeitgeber
Erscheinungsbild
= 3 Ebenen = 8 Dimensionen = 20 Indikatoren

Tabelle 31: Finale Dimensionen und Indikatoren von Beziehungskapital

LVII
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