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Medienwirkungen – Warum prägen Medien die Reputationswahrnehmung so stark?

 Die Reputationsdynamik ist einem wachsenden 

Medialisierungsprozess ausgesetzt:

 «Stakeholder» beobachten die Unternehmen 

zunehmend stärker via Medien und versuchen vor 

allem via Medien auf die Unternehmensreputation 

einzuwirken

„Thus, the media provide a forum where firms and 

stakeholders debate what constitutes a good firm and which 

firms have good reputations.“ (Deephouse 2000)

 Medienarena gibt die Themen vor, in denen sich der 

Ruf des Unternehmens bewähren muss
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Reputationstrend 1: Moralische Aufladung

Bedeutungssteigerung der Verantwortungs-

Kommunikation der Unternehmen (Stichwort: CSR)Moralische Aufladung der öffentlichen Kommunikation
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Reputationstrend 2: Personalisierung

Personalisierung in der öffentlichen Kommunikation

Bedeutungssteigerung der personalisierenden 

Selbstdarstellung

Park / Berger (2000) The Presentation of CEOs in the Press
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Reputationstrend 3: «Re-Nationalisierung»

Bedeutungssteigerung des Nationalen

und der «Swissness» in der Selbstdarstellung«Re-Nationalisierung» der öffentlichen Kommunikation
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Forschungsprojekt: Mediennutzung und Reputationswahrnehmung

 Forschungsfrage:

Wie prägt die Mediennutzung die Reputationswahrnehmung?

 Analyse des Einflusses von News-Repertoires auf die Reputationswahrnehmung:

 Ermitteln von typischen Medien-Clusters, die zu Informationszwecken genutzt werden

 Insgesamt sechs solcher News-Repertoires konnten clusteranalytisch ermittelt werden

 Untersuchung des Einflusses dieser News-Repertoires auf die Reputationswahrnehmung

 Datengrundlage:

 GfK Business Reflector Umfrage seit 2009

 Verknüpfung von Mediennutzungsdaten und Daten zur Reputationsbewertung durch die Befragten
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News-Repertoires:

Welche Muster der News-Nutzung lassen sich identifizieren?
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News-Repertoires 2016

1) Intensivnutzer (10%)

2) Old World Boulevard (23%)

3) Old World & Online (12%)

4) Homeland Oriented (5%)

5) Global Surfer (19%)

6) News-Deprivierte (31%)

2)

1)

4)

3)

5)

6)

Ergebnisse einer Clusteranalyse der informationsbezogenen Mediennutzungsdaten
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News-Repertoires 2016 – «New World»

1) Intensivnutzer (10%)

5) Global Surfer (19%)

6) News-Deprivierte (31%)

1)

5)

6)
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News-Deprivierte
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Nachrichtenportale im Internet

Social Media&News-Blogs

Gratiszeitungen

37%
37%

12%
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Global Surfer

Nachrichtenportale im Internet

TV&Radio

Gratiszeitungen

Social Media&News-Blogs

Hauptquellen der News-Repertoires für Nachrichten
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Intensivnutzer

TV&Radio

Tageszeitung

Nachrichtenportale im Internet

Gratiszeitungen

Anteil der Nutzer, die den Kanal als Hauptquelle für Nachrichten angeben.
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Nutzungswandel:

Wie entwickeln sich die News-Repertoires?
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Anteilsentwicklung der News-Repertoires «New World»
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 Der Anteil der 

Intensivnutzer ist 

abgeschmolzen, 

stabilisiert sich in den 

letzten Jahren aber.
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Anteilsentwicklung der News-Repertoires «New World»
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stabilisiert sich in den 
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 Der Anteil der Global 

Surfer wächst signifikant.
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Anteilsentwicklung der News-Repertoires «New World»
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Intensivnutzer Global Surfer News-Deprivierte

 Der Anteil der 

Intensivnutzer ist 

abgeschmolzen, 

stabilisiert sich in den 

letzten Jahren aber.

 Der Anteil der Global 

Surfer wächst signifikant.

 Der Anteil der News-

Deprivierten steigt um 

50%.

 Die News-Deprivierten 

bilden 2016 mit Abstand 

das grösste News-

Repertoire.
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Kommunikationsereignis-Wahrnehmung:

Wie prägen News-Repertoires

die Wahrnehmung von Themen und Ereignissen?
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Top 20 Kommunikationsereignisse in der Schweizer Medienarena 2015

Terroranschläge

in Paris
Flüchtlingskrise

IS-Terror/

Krieg in Syrien
Aufhebung

Euro-Mindestkurs

National- und 

Ständeratswahlen

Abgas-Skandal VW
Flugzeugabsturz/

Suizid Co-Pilot

FIFA-Korruption/

Sepp Blatter

Rücktritt

Widmer-SchlupfEuro-Krise/

Griechenland

Islamismus in Europa/

PEGIDA

Energiewende
Erdbeben

in Nepal
Bilaterale

Ukraine-Russland

SRG/Billag-

Gebühren/RTVG

Neue Apple-Geräte
Fussball-Nati:

Quali für EM Amtsführung von

Papst Franziskus

Charlie Hebdo
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Themen-Wahrnehmung 2016 «Intensivnutzer»: Hardnews Wirtschaft und Politik

Top 5 aus einer Liste von 20 resonanzstarken Kommunikationsereignissen des Vorjahres:

«Welche dieser Themen und Ereignisse haben Sie am intensivsten verfolgt?»

Dargestellt sind standardisierte Residuen als Mass für die Abweichung des Repertoires von 

der Gesamtheit.
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Themen-Wahrnehmung 2016 «Global Surfer»: Internationales, Konflikte, Kriege

Top 5 aus einer Liste von 20 resonanzstarken Kommunikationsereignissen des Vorjahres:

«Welche dieser Themen und Ereignisse haben Sie am intensivsten verfolgt?»

Dargestellt sind standardisierte Residuen als Mass für die Abweichung des Repertoires von 

der Gesamtheit.
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Themen-Wahrnehmung 2016 «News-Deprivierte»: Skandale, Hypes, Emotionen

Top 5 aus einer Liste von 20 resonanzstarken Kommunikationsereignissen des Vorjahres:

«Welche dieser Themen und Ereignisse haben Sie am intensivsten verfolgt?»

Dargestellt sind standardisierte Residuen als Mass für die Abweichung des Repertoires von 

der Gesamtheit.
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Unternehmensbewertungen:

Wie prägen News-Repertoires

die Wahrnehmung von Unternehmen?
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Unternehmenskenntnisse
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spezifische Bekanntheit von Produkten und Dienstleistungen

Intensivnutzer Global Surfer News-Deprivierte

 Die Intensivnutzer 

kennen mehr 

Unternehmen als alle 

anderen News-

Repertoires.

Allerdings nehmen die 

Unternehmens-

kenntnisse seit 2009 ab.

 Global Surfer und 

insbesondere News-

Deprivierte kennen 

signifikant weniger 

Unternehmen.

Sie haben nur ein 

oberflächliches, fluides 

Bild der Unternehmen.

Anteil der 

bekannten 

Unternehmen
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Unternehmensbewertungen – Reputationsindex
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Intensivnutzer Global Surfer News-Deprivierte

 Die Intensivnutzer 

erteilen den 

Unternehmen im 

Schnitt die höchsten 

Reputations-

bewertungen.

 Global Surfer und 

insbesondere News-

Deprivierte bewerten 

die Unternehmen 

signifikant schlechter.

Skala 0-100
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Unternehmensbewertungen – soziale Reputation
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Soziale Reputation (sozial-moralische Beurteilung)

Intensivnutzer Global Surfer News-Deprivierte

 Bei der sozialen 

Reputation vergeben 

ebenfalls die 

Intensivnutzer die 

besten Bewertungen, 

wenn auch auf 

signifikant tieferem 

Niveau als bei der 

rationalen und 

emotionalen Reputation.

 Global Surfer und 

insbesondere News-

Deprivierte bewerten die 

soziale Reputation der 

Unternehmen signifikant 

schlechter.

Skala 0-100
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News-Repertoires und Nachhaltigkeitssegmente

Korrespondenzanalyse

Nachhaltigkeitssegment

Nutzenorientierung

Werteorientierung

Ökonomie
Ökologie
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News-Repertoires und Nachhaltigkeitssegmente

 News-Deprivierte sind affin für emotionalisierbare

Themen; für sie hat «ökologische Nachhaltigkeit»

einen hohen Stellenwert.

 Intensivnutzer sind an rational-kognitiven Themen 

interessiert; entsprechend hat die ökonomische 

Nachhaltigkeit mit «Standort Schweiz» und 

«Arbeitsplätze» einen hohen Stellenwert.

 Old World&Online und Homeland Oriented sind 

werteorientiert und sehr sensibel für Normverstösse; 

entsprechend erwarten sie «verantwortungsvolles 

Verhalten». Old World Boulevard ist dagegen stark 

ökonomisch orientiert und schätzt sichere «Arbeitsplätze».

 Global Surfer hat kein spezifisches Nachhaltigkeitsprofil.
Korrespondenzanalyse

News-Repertoire

Nachhaltigkeitssegment
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Fazit I

1) Die Mediennutzung (erfasst durch News-Repertoires) liefert einen substanziellen Beitrag, um erklären 

zu können, in welchen Kontexten Unternehmen wahrgenommen werden, welche Issues ihre 

Reputation antreiben und wie sie von unterschiedlichen Zielgruppen bewertet werden.

2) Die Anteile der New World Repertoires wachsen. Die «News-Deprivierten» mit ihrer starken Social

Media-Orientierung sind inzwischen das grösste News-Repertoire (über 30%).

3) Die Unternehmenswahrnehmungen differenzieren sich. Themen und Ereignisse werden 

unterschiedlich stark wahrgenommen, z.B.:

 News-Deprivierte nehmen vor allem Kommunikationsereignisse wahr, die emotional aufgeladen 

sind; diese Gruppe ist am empfänglichsten für Unternehmensskandale.

 Während die Old World Repertoires vor allem den Schweiz-Bezug suchen, orientieren sich die 

Global Surfer stärker an der internationalen Agenda.

 Intensivnutzer haben das grösste Interesse an wirtschaftlichen und politischen Hardnews.
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Fazit II

4) Insgesamt sinkt das Wissen über Unternehmen, weil eine kontinuierliche und auch anspruchsvolle 

Unternehmensberichterstattung immer weniger nachgefragt wird:

Das Reputationsfundament wird aufgeweicht.

5) Punktuelle Unternehmenswahrnehmungen (einerseits Hypes/«Vergötterung», andererseits 

Skandalisierungen/«Verdammung») nehmen zu. Dies schlägt sich in der Reputationswahrnehmung nieder:

Die Reputation wird volatiler.

6) Die Unternehmensbewertungen resultierten stark aus den Themeninteressen, z.B. in Bezug auf 

Nachhaltigkeit. «Nachhaltigkeit» ist dabei nicht gleich «Nachhaltigkeit»: je nach Zielgruppe müssen 

verschiedene Nachhaltigkeits-Themen bespielt werden.

Diese «themenzentrierten Aufmerksamkeitsfenster» gilt es zu nutzen, um das eigene Profil 

zielgruppenorientiert zu schärfen und Reputation kontinuierlich aufzubauen.
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