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Zusammenfassung

PR-wissenschaftliche Forschung erfolgt heute groBmehrheitlich aus einer Inside-
Out-Perspektive, d. h. das Verhiltnis zwischen Organisationen und ihren Umwelten
wird aus Organisationssicht behandelt. Dies ist wesentlich der Zentrierung PR-wis-
senschaftlicher Forschung auf den Leitbegriff des Kommunikationsmanagements
geschuldet. In diesem Horizont muss sich PR-Forschung zwangsldufig auf Fra-
gen der Steuer- und Kontrollierbarkeit der Organisationsumwelt zum Zwecke der
Erreichung von Organisationszielen konzentrieren. Kaum reflektiert und empirisch
praktisch unerforscht bleibt hingegen die Outside-in-Perspektive, welche sich fiir
Einfliisse der Umwelt auf Organisationen interessiert und Organisationen im grund-
satzlichen Sinne als gesellschaftlich konstruiert versteht. Aus dieser mangelnden
Outside-In-Perspektive erwachsen der PR-Wissenschaft verschiedene Folgeprob-
leme: Erstens ist die PR-Wissenschaft wenig sensibel fiir Fragen, wie der Wandel im
gesellschaftlichen Umfeld bestimmte Organisationen, Organisationstypen oder orga-
nisationale Felder prominenziert oder iiberhaupt erst entstehen ldsst. Und zweitens
ist die PR-Wissenschaft bislang nur unzureichend in der Lage, Verdnderungsprozesse
der Organisationskommunikation addquat zu modellieren, weil sie den Wandel im
gesellschaftlich-6ffentlichen Umfeld kaum als empirischen Forschungsgegenstand
einbezieht. In diesem Beitrag wird deshalb dafiir plddiert, Organisationskommuni-
kation konsequent aus einer offentlichkeitssoziologischen Outside-In-Perspektive zu
modellieren.
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2.1 Organisationskommunikation 6ffentlichkeitssoziologisch
definiert

Die PR-Wissenschaft leidet im weiteren Kontext der Sozial- und Kommunikationswissen-
schaft unter einem Akzeptanzproblem. Griinde dafiir sind einerseits die der PR-Wissen-
schaft haufig zugeschriebene mangelnde Distanz zu ihrem Objektbereich, d. h. ihre starke
Anwendungsorientierung und Praxisnihe. Statt ihren Gegenstand erkldrend zu beschrei-
ben dominiert vielerorts ein How-tfo-Fokus bzw. eine Orientierung an best practices vor-
bildlicher Kommunikationsfiihrung. Ausschlaggebend fiir das Reputationsproblem ist
andererseits die starke Organisationszentriertheit und handlungstheoretische Zentrierung
der PR-Wissenschaft unter weitgehender Ausblendung des makrosozialen Umfelds. Die-
ser Meso-/Mikro-Fokus @ufert sich in der Reduktion PR-wissenschaftlicher Forschung
auf die Kommunikation von Organisationen vornehmlich 6konomischen Typs mit ihren
jeweiligen Bezugsgruppen (Meso-Ebene) und auf damit verbundene kommunikative Steu-
erungs- bzw. Managementfragen (Mikroebene) und ist wesentlich eine Folge der Leitbe-
griffe Kommunikationsmanagement, Public Relations und strategische Kommunikation,
welche der PR-Wissenschaft ihre Identitéit verschaffen. Vor allem der dominante Fokus auf
Fragen des (strategischen) Kommunikationsmanagements reduziert den Gegenstand PR-
wissenschaftlicher Forschung im Schwerpunkt auf intentional-zweckgebundene Kommu-
nikation von zumeist konomischen Organisationen. Wihrend strategische Kommunikation
definiert wird als ,,the purposeful use of communication by an organization to fulfill its
mission [...]* (Hallahan et al. 2007) wird ,,Kommunikationsmanagement* zumeist in der
urspriinglichen Setzung von Grunig und Hunt verwendet als ,,the management of commu-
nication between the organization and its publics™ (1984). Als strategisch wird in diesem
Horizont jene Kommunikation gefasst, die der Effektivititssteigerung, z. B. der Mehrung
organisationaler Legitimation oder Reputation oder dem Erreichen betriebswirtschaftli-
cher Ziele, dient, wihrend Kommunikationsmanagement die auf diese Ziele hin gesteuerte
Kommunikation durch Organisationen meint. Ausgeblendet wird in diesem Horizont, dass
organisationale Kommunikation zu einem erheblichen Teil aus ungeplanter, emergenter
Kommunikation besteht (Schoneborn und Wehmeier 2014). Vor allem aber, dass sich Orga-
nisationskommunikation mit Blick auf die Verhandlung der Organisationen in der 6ffentli-
chen Kommunikation zu einem substanziellen Teil der organisationalen Kontrolle entzieht,
dass also nur ein limitierter Anteil der relevanten Organisationskommunikation durch eine
Organisation aktiv beeinflusst werden kann. Ohnehin spielt die Makroebene kulturell-
gesellschaftlicher, struktureller und/oder medienoffentlicher Einfliisse zur Erkldrung zent-
raler Forschungsinhalte in der PR-wissenschaftlichen Forschung kaum, oder hochstens als
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Pramisse in den einleitenden Kapiteln der jeweiligen Fachbeitriige eine Rolle, nicht aber
als empirisch untersuchter Forschungsgegenstand. Wenn sich die PR-Forschung der Mak-
roebene zuwendet, so geschieht dies meistens aus einer Inside-out-Perspektive. In system-
theoretischer Perspektive interessiert, welche Funktionen PR als eine Form offentlicher
Kommunikation fiir die Gesellschaft erbringt (z. B. Hoffjann 2007; Szyszka 2009). Oder
in strukturationstheoretischer Perspektive ist von Interesse, wie PR-Grenzstellen in Orga-
nisationen die gesellschaftliche Umwelt reflexieren, um die Koorientierung zwischen der
Organisation sowie der Organisationsumwelt zum Zweck der Legitimititssicherung zu for-
dern und zu stabilisieren (Rottger 2015; Jarren und Rottger 2004). Obwohl die Beziehung
Organisation/gesellschaftliche Umwelt in verschiedenen Theoriekonzeptionen der PR-Wis-
senschaft angelegt ist, richtet sich ihr Blick einseitig nur aus der Perspektive von Organi-
sationen auf Umwelten bzw. Teiloffentlichkeiten. Es geht mit anderen Worten vorab um
die Frage, wie Organisationen zum eigenen Vorteil auf ihre Umwelten einwirken. Kaum
reflektiert und empirisch praktisch unerforscht bleibt hingegen die Outside-in-Perspektive,
welche sich fiir Einfliisse der Umwelt auf Organisationen interessiert und Organisationen
im grundsitzlichen Sinne als gesellschaftlich konstruiert versteht.

Exemplarisch ldsst sich dies etwa an der breiten PR-wissenschaftlichen Fachde-
batte zur Gesellschaftsverantwortung bzw. zur Corporate Social Responsibility (CSR)
der Unternehmen zeigen. Im Zentrum des Erkenntnisinteresses steht fiir die PR-Wis-
senschaft die Frage, mit welchen Formen der CSR-Kommunikation Organisationen
legitimitiits- oder reputationsstiitzend auf ihre Umwelt einwirken konnen (Inside-Out-
Perspektive; vgl. die Beitrage im Sammelband von Raupp et al. 2011). Zumeist aus-
geblendet und vor allem empirisch nicht untersucht, wird jedoch die intensivierte
moralische Aufladung im gesellschaftlich-6ffentlichen Umfeld der Organisationen, also
derjenige Faktor, welcher iiberhaupt erklirt, weshalb Organisationen ihre moralische
Aktivkommunikation in den letzten Jahren derart stark intensiviert haben (Qutside-in-
Perspektive; Ausnahmen diesbeziiglich sind: Wehmeier und Rottger 2011 oder Schultz
und Wehmeier 2010). Dies ist fatal, denn der aktuelle Boom um die Corporate Social
Responsibilty (CSR) bzw. um die Gesellschaftsverantwortung der Unternehmen ist ohne
die massive moralische Aufladung der medienvermittelten Kommunikation im 6ffentli-
chen Umfeld und neuerdings in den sozialen Netzwerken nicht zu erkliren.

In diesem Beitrag wird deshalb dafiir plddiert, anstelle der Begriffe Public Relations,
strategische Kommunikation oder Kommunikationsmanagement den breit gefassten
Begriff der Organisationskommunikation — verstanden als Kommunikation in, von und
iiber Organisationen (Szyszka 2013, S. 245) — ins Zentrum der Organisationskommuni-
kations-Forschung zu stellen, und insbesondere der Kommunikation iiber Organisationen
im gesellschaftlich-6ffentlichen Umfeld, also der makrosozialen Outside-In-Perspektive,
ein prioritdres Gewicht einzurdumen (vgl. Abb. 2.1). Es soll im Folgenden darum gehen,
Argumente fiir eine dffentlichkeitssoziologisch fundierte Organisationskommunikations-
Forschung zu benennen.

Damit fassen wir den Gegenstand der Organisationskommunikation im Gegen-
satz zu den in der PR-Wissenschaft dominierenden Begriffen der Public Relations und
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Abb. 2.1 Organisationskommunikation als Kommunikation von, in und iiber Organisationen.
(Eigene Darstellung)

des Kommunikationsmanagements breiter, wo der Schwerpunkt zumeist einseitig auf
die Kommunikation von Organisationen speziell in ihrer strategischen Ausprigung als
gesteuerte Kommunikation zum Zwecke der Erreichung spezifischer Organisationsziele
gelegt wird (vgl. Abb. 2.2). Mit Blick auf die facheinschligige Literatur fillt zudem auf,
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Abb. 2.2 Organisationskommunikation, PR und Kommunikationsmanagement — Mit den Begrif-
fen einhergehende Analyseschwerpunkte. (Eigene Darstellung)
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dass der PR-Begriff, synonym auch als ,,Offentlichkeitsarbeit* oder als ,,Beziehungs-
pflege” mit externen Bezugsgruppen gefasst, die organisationsinterne Kommunikation,
also die Kommunikation in Organisationen, empirisch noch stirker vernachlissigt als
dass dies bei Ansitzen der Fall ist, die mit dem Begriff des Kommunikationsmanage-
ments operieren (Theis-Berglmair 2013).

2.2  Organisationskommunikation aus makrosozialer Outside-
In-Perspektive

Gemil diesem, hier favorisierten breiten Begriffsverstindnis in der Trias der Von-,
In- und Uber-Kommunikation, sind Organisationen wesentlich durch ihr gesellschaft-
lich-6ffentliches Umfeld beeinflusst. Organisationen orientieren sich an den Erwartungs-
strukturen im gesellschaftlich-6ffentlichen Umfeld, d. h. sie inkorporieren Leitbilder,
Zielvorstellungen und Losungsmuster ihres makrosozialen Umfelds in ihre Organisati-
onskultur und -struktur, um sich ihre langfristige Uberlebensfihigkeit zu sichern. Leitend
gemdl dieser Perspektive ist die Pramisse, dass der Wandel der Fremdbeschreibungen
der Organisationen im gesellschaftlich-6ffentlichen Umfeld zu einem Wandel der for-
mellen und informellen Selbstbeschreibungen der Organisationen fiihrt und sich die
Organisationen in diesem Prozess auch strukturell verindern, indem sie als Folge der
Herausforderungen im gesellschaftlich-6ffentlichen Umfeld neue Kommunikationsfunk-
tionen, -abteilungen oder -rollen ausdifferenzieren. Organisationen werden in der Offent-
lichkeit und durch signifikante Dritte anders beschrieben, sie beschreiben sich in der
Folge selbst anders und sie dndern sich aufgrund dieser Neubeschreibungen auch struk-
turell (Imhof 2010, S. 30).

Steht die gesellschaftlich-6ffentliche Kommunikation tiber Organisationen im Zent-
rum der Forschung, um auf dieser Basis wesentliche Verdnderungsdynamiken der Orga-
nisationskommunikation zu erklédren (z. B. die moralische oder personalisierte Aufladung
der Selbstdarstellung der Organisationen), so bedeutet dies, dass die Organisationskom-
munikations-Forschung empirisch einen deutlichen Akzent auf die Analyse des Wandels
der offentlichen, medienvermittelten Kommunikation zu legen hat. Es interessiert der
Wandel organisationaler Fremdbeschreibungen, insbesondere in der medienvermittelten
Kommunikation (z. B. in traditionellen Leitmedien der Gattungen Presse, Radio, TV und
Online) sowie neuerdings in sozialen Netzwerken, um auf dieser Basis dem Wandel der
Selbstbeschreibungen der Organisationen und den strukturellen Veridnderungen der Orga-
nisationen als Antwort auf die neuen Herausforderungen im makrosozialen Umfeld auf
die Spur zu kommen (Qutside-In-Perspektive).

Mit Blick auf den theoretischen Bezugsrahmen sind gemil der in diesem Bei-
trag vertretenen Perspektive Ansitze von besonderer Bedeutung, welche Organisa-
tionen konsequent aus dem Blickwinkel des gesellschaftlich-offentlichen Umfelds
entwickeln, Organisationen und ihre Kommunikation also als gesellschaftlich konst-
ruierte und bedingte Groflen modellieren. Neben kommunikationswissenschaftlichen
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Medialisierungsansétzen, arenatheoretischen Modellen zum sozialen Wandel moderner
Gesellschaften oder der neuen Wirtschaftssoziologie zihlt hier insbesondere der sozio-
logische Neo-Institutionalismus dazu. Es handelt sich dabei um Ansitze, die durch die
PR-Wissenschaft bislang nur punktuell rezipiert wurden, vor allem aber kaum empirische
Forschungsprojekte mit Schwerpunkt auf Verdnderungsprozessen im gesellschaftlich-
offentlichen Umfeld mit Relevanz fiir Organisationen angeleitet haben.

2.2.1 Soziologischer Neo-Institutionalismus

Ein Ansatz, welcher Organisationen und ihre Kommunikation konsequent aus einer
kulturell-gesellschaftlichen Perspektive entwickelt, ist der soziologische Neo-Institu-
tionalismus (z. B. DiMaggio und Powell 1983, 1991; Hasse und Kriicken 2005; Weh-
meier 2006; Sandhu 2012). Kennzeichnend fiir neo-institutionelle Ansitze ist, dass
die gesellschaftliche Einbettung sowie die kulturellen Prigungen zur zentralen Erkla-
rungsvariable der Organisationen bzw. der Akteure werden. Demzufolge sind Organi-
sationen nicht das Produkt rationaler (Management-) Entscheidungen. Organisationen
arbeiten sich vielmehr an gesellschaftlichen Erwartungserwartungen ab, um als ratio-
nal, innovativ, modern oder sozialverantwortlich zu erscheinen (Sandhu 2015, S. 245).
Solche Erwartungsstrukturen im gesellschaftlich-6ffentlichen Umfeld verfestigen sich
institutionell, wenn sie handlungsleitend und als ,.fraglos gegeben* hingenommen wer-
den. Institutionen umfassen weitgehend konsensuelle, zumeist nicht weiter hinterfragte
Basisannahmen, Deutungsmuster und Leitbilder iiber gesellschaftlich vorherrschende
Ziele und Mittel zur Zielerreichung, eben weitgehend unhinterfragte Erwartungsstruktu-
ren, die angemessenes soziales Handeln definieren und ermoglichen (March und Olsen
1989, S. 160). Handelt eine Organisation in Ubereinstimmung mit den institutionalisier-
ten Erwartungsstrukturen im gesellschaftlich-6ffentlichen Umfeld, so resultiert daraus
gesellschaftliche Legitimitdt (Meyer und Rowan 1977). Gemif3 dieser Perspektive gelten
Organisationen grundlegend als gesellschaftlich bedingt und konstruiert. Organisationen
spiegeln die Erwartungen, Leitbilder oder ,Rationalititsmythen* (Meyer und Rowan
1977) ihres gesellschaftlichen Umfeldes und bringen diese in ihrer gegen aufien sichtba-
ren ,,Formalstruktur*! zum Zwecke der Legitimititssicherung zum Ausdruck.

Folgende Grundannahmen sind fiir den phdnomenologisch orientierten, soziologi-
schen Neo-Institutionalismus prigend (Sandhu 2013, S. 149-150):

e Organisationen sind — wie ausgefiihrt — gesellschaftlichen Erwartungen ausgesetzt, an
denen sie sich orientieren, indem sie diese Erwartungen bedienen und in ihrer Formal-
struktur widerspiegeln. Wenngleich der soziologische Neo-Institutionalismus somit

1Z. B. auf Unternehmens-Websites, in Leitbildern, Mission Statements, Sozial- und Okologiebilan-
zen oder in Geschiftsberichten.
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Organisationen als grundsitzlich gesellschaftlich bedingte Gebilde betrachtet, sind sie
nicht einfach ,,Abziehbilder* ihrer Umwelt. Organisationen sind vielmehr mittels ,,ins-
titutional work* auch an der Entstehung, Stabilisierung und dem Wandel ihrer instituti-
onellen Umwelt beteiligt (Lawrence et al. 2011). Das geschieht vor allem dann, wenn
Organisationen z. B. mittels ,,PR* gleichformige Deutungsmuster in die offentliche
Kommunikation einspeisen oder ihr Handeln an gleichformigen Leitbildern ausrichten.

e Ein grundlegendes Erklirungsmuster fiir das Uberleben von Organisationen liegt
gemil} neo-institutionalistischer Perspektive in der Legitimitdt begriindet, die Orga-
nisationen durch die Umwelt zugeschrieben wird, sofern sie die an sie gestellten
Umweltanforderungen erfiillen. Gemifl neo-institutionalistischer Perspektive ist fiir
das Uberleben einer Organisation denn auch weniger Effizienz (fiir Unternehmen:
betriebswirtschaftlicher Erfolg) ausschlaggebend, als die gesellschaftliche Legitimi-
tit. Anhand vielfiltiger Beispiele wird gezeigt, dass Organisationen von hoher Legiti-
mitit selbst dann iiberleben, wenn sie betriebswirtschaftlich ineffizient sind, weil sie
in der Lage sind, kraft ihrer Legitimitit Unterstiitzung seitens relevanter Bezugsgrup-
pen zu mobilisieren (vgl. z. B. Meyer und Zucker 1989).

e Organisationale Felder sind die zentralen Analyseeinheiten im soziologischen Neo-
Institutionalismus. Als organisationale Felder wird die Gesamtheit aller Organisationen
gefasst, die sich wechselseitig (z. B. via Medien-Offentlichkeit) wahrnehmen, sich an
analogen Erwartungsstrukturen orientieren und dadurch eine kollektive Handlungsratio-
nalitit ausbilden (DiMaggio und Powell 1983, S. 349). Ein derartiges, organisationales
Feld konstituieren etwa Banken, Kontrollbehorden, Ratingagenturen, Nationalbanken,
Beratungsorganisationen, Experten, Special Interest- sowie General Interest-Medien im
Feld der Finanzmarkt-Branche. Leitend ist die Vorstellung, dass sich Organisationen an
analogen institutionellen Logiken, d. h. gleichformigen Erwartungsstrukturen, orientie-
ren, und dass dergestalt Angleichungsprozesse stattfinden, sich die Organisationen also
dhnlicher werden (Prozesse der Isomorphie). Organisationale Felder werden damit zum
Spiegel gesellschaftlicher Wandlungsprozesse sowie der in ihnen inhédrenten Leitbilder.

Gesamthaft sind Organisationen im neo-institutionellen Verstidndnis kein Mittel zum
Zweck oder Werkzeug der Organisationsfithrung um strategische Ziele zu erreichen. Sie
sind vielmehr Ausdruck und Spiegelbild gesellschaftlich legitimierter Anforderungen,
die an Organisationen gerichtet werden. Sie gelten als Konstruktion ihrer gesellschaft-
lichen Umwelt. Organisationen greifen auf legitimierte ,,Blaupausen® und ,,Bausteine*
ihrer Umwelt zuriick (Sandhu 2013, S. 150). Beispiele dafiir sind etwa die Shareholder
Value-Doktrin, welche zum zentralen Leitbild weit iiber die borsennotierten Unterneh-
men ab den 1990er Jahren avanciert ist oder der aktuelle Boom um die ,,Corporate Social
Responsibility* (CSR), welcher ohne die massive moralische Aufladung der 6ffentlichen
Kommunikation wie oben ausgefiihrt nicht erkldrt werden kann. Auch der Einsatz von
sozialen Medien in der Organisationskommunikation lédsst sich als Folge wirkméchtiger
Erwartungsstrukturen im kulturell-gesellschaftlichen Umfeld modellieren, an denen sich
Organisationen mimetisch-nachahmend und nicht selten unkritisch orientieren, um inno-
vativ zu erscheinen.
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Historisch ein interessantes Anschauungsbeispiel, wie gednderte Erwartungsstruktu-
ren im gesellschaftlich-6ffentlichen Umfeld Organisationen verdndern, ist die Waldster-
bensdebatte in den 1980er Jahren und die in diesem Deutungshorizont an Bedeutung
gewinnenden Okologischen Erwartungsstrukturen. Das in den 1980er Jahren in der
medienoffentlichen Debatte entfachte, apokalyptische Zukunftsszenario, wonach der
Wald stirbt und dadurch der Mensch gravierenden gesundheitlichen Risiken ausgesetzt
sei, filhrte zu einem massiv gesteigerten Erwartungsdruck, dass Organisationen sich
an Okologischen Prinzipien zu orientieren haben (vgl. Abb. 2.3). Nicht zufillig verdan-
ken wir jener Zeit den ,,Take-off* der griinen Partei, den Autokatalysator zur Reduk-
tion schidlicher Schadstoffemissionen, verschiedene Grofprojekte des offentlichen
Verkehrs in ganz Europa, aber auch die Okologiebilanzen und vielfiltige Umwelt- und
Okologielabels, mit denen sich die Unternehmen in jener Zeit besonders intensiv zu
schmiicken begannen. Indem die Organisationen nach anfinglichem Widerstand mit
steigendem Erwartungsdruck dazu iibergingen, diese offentlichen Erwartungen aufzu-
nehmen und u. a. in Form von Labels und Okologie-Zertifikaten nach auBen zu spiegeln
(,,institutional work*), wurden sie selbst zu Promotoren des sozialen Wandels und haben
mitgeholfen, den 1980er Jahren einen dezidiert griinen Anstrich zu verleihen.

Die grundsitzliche Bedeutung der offentlichen, medienvermittelten Kommunikation
fiir die Entstehung gesellschaftlich institutionalisierter Erwartungsstrukturen, an denen
sich Organisationen orientieren, wurde von den Vertretern des soziologischen Neo-Ins-
titutionalismus nur sehr randstdndig reflektiert. Neuerdings zeigt sich aber eine Tendenz,
die Erkenntnisse des soziologischen Neo-Institutionalismus stirker kommunikations-
wissenschaftlich und offentlichkeitssoziologisch zu modellieren, d. h. die Entstehung
wirkmichtiger Erwartungsstrukturen mit Thematisierungs- und Deutungsprozessen in

Waldsterbensdebatte und «Boom» dkologischer Leitbilder

Erwartungsstrukturen
«Spielregeln» im
offentlichen Umfeld
(=Institutionen)

«Spieler»
(=Akteure,
Organisationen)

verandern

---------------------------------------- ko

AUSTRIA

Spielerverandern Spielregeln
«institutional work»

Abb. 2.3 Okologischer Umbau der Privatwirtschaft als Folge der Waldsterbensdebatte in den
1980er Jahren. (Eigene Darstellung)
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der offentlichen, medienvermittelten Kommunikation in Verbindung zu bringen (Donges
2008; Kiinzler et al. 2013). Demzufolge erfolgt die gesellschaftliche Etablierung orga-
nisational handlungsanweisender Leitbilder, Deutungsmuster und Erwartungsstrukturen
heute weitgehend medialisiert. Moderne Gesellschaftsformationen sind im Sinne der
Medialisierungsthese nicht mehr ohne medienvermittelte Kommunikation (traditionelle
Massenmedien, neue Medien wie Social Media) denkbar. Medien konstituieren (insbe-
sondere auch fiir Organisationen) einen gemeinsamen Sinn- und Erlebnisraum und sie
bilden eine Schnittstelle und ein Verbindungsglied zwischen unterschiedlichen Instituti-
onen mit u. U. differierenden Erwartungsstrukturen. Die medienvermittelte Kommunika-
tion ist dafiir verantwortlich, normative Erwartungen zu schaffen, Mechanismen fiir ihre
Durchsetzung zu vermitteln, ihre Nicht-Befolgung durch Reputationsentzug zu sankti-
onieren, Akteure durch Erwartungsdruck zu verdndern und zu konstituieren und bei
bestehenden Organisationen Wahrnehmung, Priferenzbildung und Strukturen zu beein-
flussen (Donges 2008, S. 143). Dabei diirfen ,,Medien* nicht auf Journalistinnen und
Journalisten reduziert werden. Notwendig ist vielmehr eine arenatheoretische Konzep-
tion von Medienoffentlichkeit, wonach Medien einerseits eigenstindige Deutungspro-
duzenten sind (Medien als Kommunikatoren), andererseits aber auch eine Plattform fiir
die Deutungsangebote vielfiltiger Akteure und Organisationen der Gesellschaft (Medien
als Forum). Institutioneller Wandel, d. h. Etablierung neuer oder Veridnderung bestehen-
der Erwartungsstrukturen kommt in Gang, wenn Journalistinnen und Journalisten sowie
Akteure, die in Medien mit ihrer ,,PR* Resonanz erhalten, beginnen, in konsonanter
Weise neuen Deutungsperspektiven Geltung zu verschaffen. Verantwortlich dafiir sind
hiufig Schliisselereignisse, die den Menschen vor Augen fiihren, dass die Welt ganz oder
in Teilen eine andere ist, als sie bislang wahrgenommen wurde (Brosius und Eps 1993;
Eisenegger 2008). Zu solchen Schliisselereignissen zihlen etwa das erwiahnte Waldster-
ben in den 1980er Jahren, der Fall der Berliner Mauer 1989, die Terroranschlige vom
11. September 2001 in New York oder enger auf Organisationen bezogen die Bilanz-
falschungsskandale 2001/2002 (Worldcom/Enron), die Finanzmarktkrise 2008, die
Verschuldungskrise in Europa ab 2010 oder jiingst der Abgasskandal des Automobilher-
stellers VW im Jahr 2015. Gut moglich, dass der VW-Skandal um manipulierte Diesel-
motoren eine neue Ara okologischen Erwartungsdrucks einliutet, dhnlich wie wir das
zuletzt in den 1980er Jahren vor dem Hintergrund der Waldsterbensdebatte beobachten
konnten.

2.2.2 Arenatheoretisches Modell sozialen Wandels (Imhof)

Organisationen sind also gesellschaftlich-6ffentlichen Erwartungsstrukturen unter-
worfen, an denen sie sich orientieren, um gesellschaftlich akzeptiert zu werden und
sich einen Ruf der Legitimitdt zu erhalten. Solche Erwartungsstrukturen wiede-
rum erhalten gesellschaftliche Geltung und Wirkkraft insbesondere via 6ffentlicher,
medienvermittelter Kommunikation. Exakt diese theoretische Perspektive ist fiir die
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offentlichkeitssoziologisch fundierte Theorie sozialen Wandels moderner Gesellschat-
ten von Kurt Imhof leitend (Imhof 2006, 2011).

Die Theorie modelliert die Entwicklung moderner Gesellschaften als eine diskonti-
nuierliche, immer wieder durch tief greifende Krisen geprigte Dynamik. Im Gegensatz
zu den religios begriindeten Weltbildern vormoderner Gesellschaften stehen modernen
Gesellschaften keine krisenresistenten, zeitfesten Ideensysteme mehr zur Verfiigung.
Durch die Absenz religioser Letztgewissheiten werden moderne, sikularisierte Gesell-
schaften in einem grundsitzlichen Sinn orientierungsbediirftig. Ideologie-basierte
Gesellschaftsmodelle, verstanden als die Summe kulturell verankerter Erwartungs-
strukturen iiber die Erfolg versprechende Entwicklung in Staat, Politik, Wirtschaft und
Gesellschaft tibernehmen auf Zeit die Funktion gesellschaftlicher Orientierungsstiftung
und haben gesellschaftliches Vertrauen in eine prinzipiell offene und unsichere Zukunft
sicherzustellen. Das gewonnene Vertrauen in die Zukunft fordert tiber Investitionen das
okonomische Wachstum und soziale Innovationen, was Modernisierungsschiibe von
hoher Intensitdt auslost. Gesellschaftsmodellen inhdrente Leitbilder koordinieren die
Erwartungen und Handlungen der Gesellschaftsmitglieder und schaffen einen Sinnho-
rizont, welcher alternative Weltinterpretationen nicht oder nur am Rande wahrnimmt.
Die Offentlichkeit nimmt im Prozess der Etablierung von Gesellschaftsmodellen die
Schliisselrolle ein: Ihr obliegt nichts weniger als die Diffusion der Leitbilder und Deu-
tungsmuster sicherzustellen, welche die Erwartungen der Gesellschaftsmitglieder in eine
bestimmte Richtung konditionieren.

Solange die gesellschaftliche Entwicklung durch Erwartungssicherheit geprigt ist, die
Gesellschaftsmitglieder also davon ausgehen, dass sich die vorgegebenen Ziele realisie-
ren lassen und sich die dominanten Mittel zur Zielerreichung bewéhren, befindet sich die
Gesellschaft in einer so genannten strukturzentrierten Phase, die durch gesellschaftli-
che Orientierungssicherheit und hohes Zukunftsvertrauen gekennzeichnet ist. Allerdings
gehort es zur Paradoxie der Moderne, dass im Lichte immer auch idealisierter Gesell-
schaftsmodelle die gesellschaftliche Wirklichkeit frither oder spéter defizitdr erscheinen
muss (Miinch 1995, S. 17). Einst verheiflene Erwartungen werden von breiten Schichten
als nicht oder ungleich erfiillt wahrgenommen oder das einst Erwartete hat sich entwer-
tet, weil neue Statusgiiter ihren Distinktionswert einbiilen: ,,Wenn alle auf den Zehen-
spitzen stehen, sieht keiner mehr nach vorn. Wenn alle nach hoherer Bildung streben,
entwertet sich der Status- und Nutzwert dieser Bildung. Wenn alle ein Auto haben,
stehen alle in der Schlange etc.” (Imhof 1996, S. 10). Das bedeutet: Nicht-intendierte
Folgen sozialen Wandels konnen die bisher handlungsleitenden Leitbilder erodieren las-
sen. Vormals selbstverstindliche Erwartungsstrukturen werden hinterfragt und dadurch
die soziale Welt wieder als grundsitzlich mach- und verdnderbar wahrgenommen. Die
strukturzentrierte Phase wird abgelost durch eine Krisenphase, in welcher die Zukunft
grundsitzlich offen, unsicher und deshalb nicht erwartbar wahrgenommen wird. In sol-
chen Phasen des Orientierungsverlustes, erhohen sich die Resonanzchancen von alterna-
tiven Leitbildern. Dies ist die Hochphase vormals peripherisierter Gruppen, so genannter
autonomer Offentlichkeiten, die sich zu sozialen Bewegungen auswachsen und mit ihren
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alternativen Deutungsangeboten verstirkte Resonanz erhalten. Gemifl Imhof bildet die
Krise eine Phase der ,,creative destruction, in der gerade durch die Entwertung beste-
hender Erwartungsstrukturen Freiraum fiir neues Innovationspotenzial sowie fiir Akteure
und Organisationen mit ihren Deutungsangeboten geschaffen wird, die vormals wenig
Beachtung fanden. Mit Blick auf die krisenhaften Umbriiche in Europa (Stichworte
Wihrungs-, Verschuldungs- und Integrationskrise) ldsst sich mit der Theorie Imhofs bei-
spielsweise erkldren, weshalb in vielen europdischen Lindern populistisch argumentie-
rende Parteien mit radikalen Gesellschaftsentwiirfen erstarken und eine stark vergroferte
Resonanz in der offentlichen Kommunikation erzielen, wihrend die politischen, 6kono-
mischen oder auch medialen Eliten (Stichwort: ,,Liigenpresse*) mit Akzeptanzverlusten
kampfen.

Kurt Imhofs Verdienst ist es, mit seiner Theorie sozialen Wandels eine Perspektive
entfaltet zu haben, welche es erlaubt, die gesellschaftliche Kommunikationsdynamik und
somit auch die Organisationskommunikation entlang unterschiedlicher Phasen gesell-
schaftlicher Entwicklung zu dynamisieren. In gesellschaftlichen Krisenphasen werden
bestehende Leitbilder briichig, sind die herrschenden Eliten — also die Triger etablier-
ter Leitbilder — einer vergroBerten Skandalisierung ausgesetzt und dringen neue Akteure
und Organisationen mit ihren alternativen Leitbildern und Deutungsmustern in die
oftentliche Kommunikation. Dazu zihlen u. a. Start- up-Unternehmen, soziale Bewegun-
gen bzw. generell Organisationen mit orientierungsstiftenden, neuartigen (Deutungs-)
Angeboten.

Um diese Kommunikationsfliisse in strukturzentrierten und krisenhaften Phasen
zu modellieren, entwirft Imhof eine arenatheoretisch fundierte Kommunikationsstruk-
tur moderner Offentlichkeit (Imhof 2011, S. 90 ff.; Eisenegger 2005, S.55). Imhof
beschreibt die kommunikationsstrukturelle Basis von Offentlichkeit als das Produkt
eines Ausdifferenzierungsprozesses, der mit der Moderne beginnt und neben medialen
Kommunikationszentren (Presse-, Radio, TV- und Online-Medien) auch politische Kom-
munikationszentren (u. a. Regierungen, Behorden, Parteien und Verbédnde) und 6kono-
misch-kommerzielle Kommunikationszentren (Unternehmen, Werbe-, Marketing- und
PR-Agenturen) hervorbringt. Aufferdem wird die Kommunikationsstruktur moderner
Gesellschaften durch so genannte semiautonome Sphdiren gebildet. Dabei handelt es sich
um kognitiv-wissenschaftlich, normativ-moralisch oder expressiv-dsthetisierend argu-
mentierende Expertenkulturen. Schlieflich unterscheidet Imhof so genannte autonome
Offentlichkeiten, d. h. peripherisierte Gruppierungen und Milieus, die sich in Krisenpha-
sen zu sozialen Bewegungen transformieren und die herrschenden Eliten unter Druck
setzen konnen (vgl. Abb. 2.4).

Die Kommunikationsarena Offentlichkeit wird in westlich-kapitalistisch geprigten
Demokratien in strukturzentrierten Phasen mafBgeblich durch die ,,PR*, d. h. die Deu-
tungsangebote und Themensetzungen der organisationalen Kommunikationszentren
aus Politik, Wirtschaft und Medien dominiert. Diese drei Kommunikationszentren bil-
den gleichzeitig den Sinnzirkel, d. h. das definitionsmichtige Kommunikationszentrum
moderner Gesellschaften. In gesellschaftlichen Normalphasen sorgen die im Sinnzirkel
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Abb. 2.4 Kommunikationsstruktur moderner Gesellschaften. (Eigene Darstellung)

dominierenden Erwartungsstrukturen und Leitbilder iiber den richtigen Gang in Politik,
Wirtschaft, Staat und Gesellschaft sowohl fiir die Legitimitdt der Unterschiede gesell-
schaftlicher Macht als auch fiir die Integration der Gesellschaft.

Den semi-autonomen Sphdren, d.h. den Experten mit einem wissenschaftlichen,
moralischen oder dsthetischen Weltbezug kommt die wichtige Aufgabe zu, bestehende
wie neue gesellschaftliche Leitbilder und Erwartungsstrukturen zu legitimieren. Sie
erbringen den wissenschaftlichen, moralischen oder &sthetischen ,Beweis* fiir die
Zukunftstrichtigkeit und Validitéit derselben. In gesellschaftlichen Normalphasen ope-
rieren solche Experten als Legitimationsbeschaffer fiir die herrschenden Eliten. Und in
gesellschaftlichen Krisenphasen fungieren sie als Legitimationsinstanz fiir die neuen
Leitbilder und Deutungsmuster z. B. von aufkeimenden sozialen Bewegungen oder von
Start-up-Unternehmen.

SchlieBlich gilt es mit Blick auf die Kommunikationsstruktur moderner Gesellschaf-
ten autonome Offentlichkeiten, d. h. marginalisierte politische Gruppierungen, Protest-
parteien, Avantgarde- und Intellektuellenzirkel, Think Tanks sowie subkulturelle Milieus
zu beriicksichtigen, in denen in gesellschaftlichen Normalphasen zum Sinnzirkel abwei-
chende Deutungsangebote und Weltinterpretationen stabilisiert werden. Autonome
Offentlichkeiten bilden als kommunikative Peripherie der Gesellschaft den Nihrboden
fiir soziale Bewegungen, Biirgerinitiativen, Non-Governmental-Organisations (NGO)
aber auch fiir neuartige Unternehmen. Erhohte Resonanzchancen haben diese Akteure
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insbesondere im Kontext diskontinuierlich auftretender gesellschaftlicher Orientierungs-
krisen, in denen der gesellschaftliche Basiskonsens erodiert und die Gesellschaft offen
wird fiir neue Gesellschaftsentwiirfe und Losungsmuster.

Inspiriert durch die arenatheoretische Theorie sozialen Wandels von Kurt Imhof 6ff-
net sich die Organisationskommunikations-Forschung fiir eine Forschungsperspektive,
die nicht nur — wie das in der PR-Wissenschaft iiblich ist, auf 6konomische Organisatio-
nen zumal mit zumeist starkem bis ausschlieSlichem Gegenwartsbezug blickt. Vielmehr
interessiert sie sich fiir die Resonanzchancen, die Kommunikation und die Deutungs-
angebote unterschiedlicher Organisationstypen (politische, Okonomische und medi-
ale Organisationen; Expertenorganisationen; zivilgesellschaftliche Organisationen) im
Zusammenhang unterschiedlicher Phasen gesamtgesellschaftlicher Entwicklung. Dies
bedeutet, die Resonanz von Organisationen in der mediendffentlichen Kommunikation
tiber ldngere Zeitriume und in Abhingigkeit vom gesellschaftlichen (Werte-)Wandel
zu untersuchen. In diesem Horizont werden dann beispielsweise auch soziale Bewe-
gungen zum lohnenden Forschungsobjekt bzw. die Frage, wie die intensivierte Reso-
nanz populistisch argumentierender Bewegungen mit radikalen Deutungsangeboten vor
dem Hintergrund der makrosozialen Verfasstheit der Gesellschaft (z. B. im Kontext der
gegenwirtigen okonomischen und kulturellen Krise der EU) zu erkléren ist.

2.2.3 Offentlichkeitssoziologische Reputationsanalytik als ein
Konigsweg der Organisationskommunikations-Forschung

In diesem Beitrag wird also eine Programmatik fiir die Organisationskommunikations-
Forschung entwickelt, welche die Organisationskommunikation systematisch mit
dem Wandel im gesellschaftlich-6ffentlichen Umfeld in Verbindung setzt. Von zentra-
lem Interesse ist, wie der gesellschaftliche (Werte-)Wandel und der Medienwandel die
Organisationskommunikation beeinflusst. Dies bedeutet, einen Schwerpunkt der For-
schungsanstrengungen auf die Kommunikation iiber Organisationen in der offentlichen,
medienvermittelten Kommunikation zu legen, und z. B. im Bereich von Social Media
danach zu fragen, wie die emotional-gemeinschaftliche, auf Aufmerksamkeitsakkumu-
lation gegeniiber den ,.friends* ausgerichtete Diskurslogik die Wahrnehmung der Organi-
sationen beeinflusst.

Wenn nun aber die Kommunikation iiber Organisationen zum zentralen Explanans
von beobachteten Vorgingen der Organisationskommunikation — z. B. der moralischen
oder personalisierenden Aufladung der Aktivkommunikation der Organisationen (Stich-
worte: CSR oder Personen-PR) — wird, dann bedeutet dies zwangsldufig, dass die Grofie
Reputation ins Zentrum der Organisationskommunikations-Forschung riickt. Denn
immer dann, wenn tiber Organisationen oder allgemeiner iiber Akteure kommuniziert
wird, findet Reputationskonstitution statt (vgl. Abb. 2.5). Aus Kommunikation iiber
Akteure (z. B. in traditionellen oder neuen Medien wie Social Media) resultiert immer
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Abb 2.5 Reputation Reputation = Kommunikation «liber» Akteure
im Horizont der
Organisationskommunikations-
Forschung. (Eigene
Darstellung)
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Aus Kommunikation «iiber» Akteure (z.B. in Medien) resultiert immer Reputation,
unabhdngig davon, ob Akteure etwas dafiir, dagegen oder gar nichts tun.

Reputation, unabhingig davon, ob Akteure etwas dafiir, dagegen oder gar nichts tun
(Eisenegger 2005, S. 201).

Gleichzeitig ist die Grofle Reputation das zentrale Scharnier zwischen den im mak-
rosozialen Umfeld Wirkkraft entfaltenden Erwartungsstrukturen und Organisationen.
Eine Organisation verfiigt dann iiber eine intakte Reputation, wenn sie die zentralen
Erwartungshaltungen im offentlichen Umfeld bedient. Umgekehrt erodiert die Reputa-
tion, wenn zentrale Erwartungen im Umfeld der Organisation enttduscht werden. Indem
gleichzeitig Organisationen ihre externe Kommunikation primédr dem Zweck unterwer-
fen, wichtige Erwartungshaltungen an funktionale Kompetenz, sozialmoralische Inte-
gritit und emotional-expressive Faszinationskraft (Eisenegger und Imhof 2008) zu
bedienen, nehmen sie gleichzeitig Einfluss auf die Bekriftigung vorherrschender Erwar-
tungsstrukturen und Leitbilder im gesellschaftlichen Umfeld.

Eine solche Perspektive auf den Forschungsgegenstand der Reputation entfal-
ten offentlichkeitssoziologische Ansitze (Eisenegger und Schranz 2015; Eisenegger
2015). Sie sind dadurch gekennzeichnet, dass sie den Entstehungsort von Reputation,
die offentliche Kommunikation, ins Zentrum des Konzepts stellen, dass sie auch die
gesamtgesellschaftlichen Funktionen der Grofie Reputation herausstreichen und einen
Reputationsansatz entwickeln, der auf beliebige Akteure und Organisationstypen, also
nicht nur auf Unternehmen, iibertragbar ist. Offentliche Kommunikation in ihren ver-
schiedenen Ausprigungen (Encounter-, Themen- oder Medien-Offentlichkeit, Theis-Ber-
glmair 2015) ist gemél der offentlichkeitssoziologischen Definition die conditio sine qua
non von Reputation. Denn Reputation ist eine vermittelte Anerkennung zweiter Hand,
eine Secondhand-Impression, und resultiert aus der kommunikativen Diffusion von Pres-
tigeinformationen iiber den Geltungsraum personlicher Kontaktnetze hinaus. Damit wird
der Begriff der Reputation fiir 6ffentliche Geltung reserviert. Denn nur 6ffentliche Kom-
munikation ermoglicht netzwerkiibergreifende interpersonale Anschlusskommunika-
tion. Entsprechend wird der medienvermittelten Kommunikation (traditionelle wie neue
Medien, Social Media) in Prozessen der Reputationskonstitution eine herausragende
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Bedeutung beigemessen (Deephouse 2000; Park und Berger 2004; Rindova et al. 2006;
Wry et al. 2006). Was die Medienarena als Reputationsarena gemill dieser arenatheo-
retischen Perspektive so bedeutsam macht, ist erstens der Umstand, dass das Publikum
Vorgénge von gesamtgesellschaftlicher Relevanz immer ausschlieBlicher via Medien ver-
folgt (Medien als Spiegel) und dass zweitens die mafigebenden Reputationsintermediire
ihre Einschédtzungen und Ratings auf die Medienarena konzentrieren (Medien als Platt-
form). Es zeigt sich demzufolge eine folgenschwere Medialisierung der Reputationskon-
stitution (Eisenegger 2005, S. 58 ff.). Diese Medialisierung dufBert sich dergestalt, dass
die Medienarena den anderen Handlungssystemen ihre Logik der Reputationskonstitu-
tion aufzwingt. So lisst sich etwa zeigen, dass Moralisierung und Personalisierung als
Faktoren der Reputationsbildung in den letzten Jahren markant an Bedeutung gewonnen
haben (Schranz 2007; Eisenegger und Schranz 2011, 2013).

Gemail der offentlichkeitssoziologischen Konzeption iibernehmen die miteinander
assoziierten Grofen Vertrauen und Reputation fiir Organisationen wie die Gesamtge-
sellschaft fundamentale Steuerungsfunktionen. Eine gesamtgesellschaftlich elementare
Funktion von Reputation, hier definiert als der Ruf der Vertrauenswiirdigkeit, besteht
darin, gesellschaftliche Machtunterschiede zu legitimieren. Von oben verlichene Macht
muss von unten anerkannt sein, um als legitim zu erscheinen. Deshalb werden Machtpo-
sitionen tiber kurz oder lang fragil, wenn die Reputation gravierenden Schaden nimmt.
Reputation bestimmt zweitens auch das Ausmal} der gesellschaftlichen Kontrolle und
Regulierung. Der gute Ruf entlastet vom Zwang, die Handlungen der Reputationstri-
ger bestindig iiberpriifen zu miissen. Je angeschlagener umgekehrt die Reputation von
Institutionen, Organisationen und Fiihrungseliten ist, desto grofer ist der behordliche
Kontroll- und Regulierungsdruck. Drittens erlaubt Reputation die einfache Selektion
derjenigen Organisationen, Institutionen oder Personen, mit denen Individuen ihre Hand-
lungsplidne realisieren wollen. Denn unter Bedingungen zunehmender Komplexitit und
knapper Aufmerksamkeit etikettiert Reputation Akteure mit einem Minimum an Wissen.
Viertens vergroBert Reputation die Handlungs- und Kreativititsspielrdume ihrer Triger.
Nur wer iiber eine intakte Reputation verfiigt, stoft selbst dann noch auf Unterstiitzung,
wenn sein Handeln den Erwartungen Dritter nicht auf Anhieb entspricht.

2.2.4 Forschungsbeispiel: Einfluss der sinkenden Medienqualitat
auf die Reputationsdynamik von Unternehmen

AbschlieBlend soll anhand eines Beispiels aufgezeigt werden, wie die 6ffentlichkeits-
soziologisch inspirierte Outside-In-Perspektive die Organisationskommunikations-
Forschung befruchten kann. Gezeigt wird, wie der Wandel der Medienqualitit in der
leitmedialen Arena die Reputationsdynamik der Organisationen veréndert.

Verschiedene Studien belegen einen Trend sinkender Qualitiit in den etablierten Infor-
mationsmedien der Gattungen Presse, Radio, Fernsehen und Online (z. B. fo6g 2015 oder
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Udris und Lucht 2013). U. a. als Folge reduzierter Werbeerlose, einer abnehmenden Zah-
lungsbereitschaft beim Publikum und als Folge eines stark vergroflerten Aktualitdtsdruckes
bei der Produktion von News im Online-Zeitalter erodieren die finanziellen, personellen
und zeitlichen Ressourcen des Informationsjournalismus. Gesellschaftsrelevante ,,Hard-
news* mit Bezug zu Politik, Wirtschaft und Kultur biilen an Gewicht ein, wihrend Unter-
haltungsformate und ,,seichte Kost*, d. h. ,,Softnews*, an Bedeutung gewinnen. Die Menge
einordnender Hintergrundberichte nimmt ab, wihrend die episodische, auf Kurz- und
Kiirzest-News ausgerichtete Berichterstattung an Umfang zulegt. Oder es nimmt der Grad
redaktioneller Eigenleistung ab, wihrend die Berichterstattung stirker als zuvor auf Fremd-
leistungen, d. h. auf Agenturberichte oder PR-Mitteilungen, abstellt.

Welche Konsequenz hat diese negative Qualitidtsdynamik fiir die Reputationsdyna-
mik der in Medien thematisierten Unternehmen? VergroBert die sinkende Qualitit die
Skandalisierungsrisiken der Unternehmen, also die Gefahr von Reputationsverlusten?
Diese Frage wird im Folgenden beantwortet, indem auf ein laufendes Forschungsprojekt
Bezug genommen wird, das die empirischen Daten eines Projekts zur medienvermittel-
ten Qualitit* mit jenen zur medienvermittelten Reputation® von Schweizer Unternehmen
verkniipft (fog — Forschungsinstitut Offentlichkeit und Gesellschaft/Universitit Ziirich
2015).4

“Dem Projekt liegt ein normativer, demokratietheoretischer Begriff von Medienqualitcit zagrunde.
Medienqualitit wird danach bemessen, wie gut Informationsmedien die fiir das demokratische
Gemeinweisen erforderlichen Grundfunktionen offentlicher Kommunikation erfiillen. Gemes-
sen wurden u. a. die Qualitdtsdimensionen Relevanz (u. a. Gewicht Hardnews versus Softnews),
Einordnungsleistung (Gewicht einordnender Hintergrundberichte versus episodische Kurznews),
Sachlichkeit (Gewicht sachlich-argumentativer Berichterstattung versus moralisch-emotionalisie-
rendem Stil/Polemik) oder Professionalitit (Gewicht Eigenleistung versus Fremdleistung; Grad
der Quellentransparenz etc.).

Die medienvermittelte Reputation wurde auf Basis der Tonalitit (positiv/negativ) gemessen,
mit der in einem Medium iiber die Unternehmen berichtet wird. Pro Unternehmen und Beitrag
wird eine Tonalitdtsausprigung vergeben, die zu einem Reputationsindex verrechnet wird, wobei
die Differenz zwischen der Anzahl der gewichteten positiven und negativen Beitrige durch die
Gesamtanzahl der gewichteten Beitriige geteilt wird.

“In diesem Beitrag werden erste Zwischenergebnisse dieses Forschungsprojekts prisentiert. Als
Datengrundlage zur Verkniipfung von Medienqualitéts- und Reputationsdaten dient die Bericht-
erstattung von 2010 bis 2013 in einem Sample von 11 Schweizer Leitmedien (Presse und elek-
tronische Medien). Die Medienqualitit wurde durch Inhaltsanalysen der Frontseitenbeitrige der
jeweiligen Medien erhoben (N = 16.125 fiir den Zeitraum 2010-2013). Die Datenerhebung der
medienvermittelten Unternehmensreputation erfolgte mittels Inhaltsanalysen der gesamten unter-
nehmensspezifischen Berichterstattung der gleichen Leitmedien. Analysiert wurde die Berichter-
stattung tiber 30 Unternehmen, die in den vier Untersuchungsjahren durchschnittlich in mindestens
finf Beitrdgen pro Jahr thematisiert worden sind (N = 24.032 Beitrédge fiir den Zeitraum 2010—
2013).
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Abb. 2.6 Einfluss negative Qualitiit auf Skandalisierungsrisiken. (Eigene Darstellung)

Zur Beantwortung dieser Frage interessiert in einem ersten Schritt der Einfluss der
Medienqualitit® auf die medienvermittelten Skandalisierungsrisiken® der Unternehmen
(vgl. Abb. 2.6). Erwartet wurde, dass Medien von minderer Qualitdt, d. h. mit gréferem
Akzent auf Unterhaltung und ,,Softnews™ sowie mit reduzierter Einordnungsleistung,
Skandale aus Griinden der Reichweitenmaximierung hzufiger thematisieren und dem
vermeintlichen Fehlverhalten — aufgrund limitierter, eigener Recherchekapazitiit — auch
rascher ,aufsitzen®. In Ergiinzung zu diesem Zusammenhang wurden auch die Effekte
der intervenierenden Variablen Personalisierung’ und Fokus auf Sozialreputation® unter-
sucht. Die Personalisierung der Berichterstattung nimmt zu, je mehr ein Medium statt
auf die Organisation insgesamt auf personale Unternehmensvertreter (z. B. CEOs, Auf-
sichtsrite) abhebt. Umgekehrt ist der Fokus auf der Sozialreputation umso ausgeprag-
ter, je weniger das entsprechende Medium {iiber betriebswirtschaftliche Aspekte, als iiber

SMedienqualitit wurde in verschiedenen Qualititsdimensionen (u.a. Relevanz, Einordnungs-
leistung und Sachlichkeit) gemessen, die durch Indikatorenvariablen erfasst wurden. Den Merk-
malsauspragungen wurden Punkte zugewiesen, um die Qualitdtsdimensionen zu Qualititsscores
fiir die Medien zu verrechnen.

6Skandalisierungsrisiken wurden als Uberhang einer negativen Bewertung zu einem Unternehmen
operationalisiert.

"Personalisierung wird als Anteil der Beitriige in einem Medium gemessen, in denen die Unterneh-
mensberichterstattung auf Personen, insbesondere Exponenten des Unternehmens fokussiert.

8Fokus auf Sozialreputation wird als Anteil der Beitrige in einem Medium gemessen, in denen die
Unternehmensberichterstattung auf die soziale (gesellschaftspolitische, moralische) Dimension der
Unternehmensreputation fokussiert in Abgrenzung gegeniiber der funktional orientierten Themati-
sierung mit Akzent auf 6konomischen/betriebswirtschaftlichen Zusammenhingen. Zur Unterschei-
dung funktionaler, sozialer (und expressiver) Reputation vgl. Eisenegger und Imhof (2008).
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gesellschaftspolitisch-sozialmoralische Aspekte zum Unternehmen berichtet. Ange-
nommen wurde in diesem Zusammenhang, dass die Skandalisierungsrisiken fiir die
Unternehmen umso ausgeprigter sind, je mehr sich das Medium auf Personendarstel-
lungen und eine moralisierende Berichterstattung spezialisiert. Dem liegt die Annahme
zugrunde, dass Personen einfacher zu skandalisieren sind als das Abstraktum Organi-
sation oder System, und dass mit wachsender gesellschaftspolitischer Zentrierung der
Medienberichterstattung auch die Wahrscheinlichkeit steigt, moralische Verfehlungen zu
einem Thema zu machen.

Ersichtlich wird, dass entgegen der Erwartung kein signifikanter, direkter Zusammen-
hang zwischen einer negativen Medienqualitit und vergroferten Skandalisierungsrisiken
besteht. Dies erklirt sich damit, dass Medien von minderer Qualitit fiir die Kolportage
von empdorungsheischenden Skandalen zwar empfinglicher sind. Allerdings wird dieser
Effekt ausgeglichen durch einen ebenfalls hoheren Grad an unkritischer Ubernahme von
PR-Mitteilungen, also einen groleren Fremdleistungsgrad, was mit einer zumeist wohl-
wollenden Unternehmensberichterstattung in diesen PR-lastigen Medienbeitrigen ein-
hergeht. Der Skandalisierungsaffinitidt in qualititsschwachen Medien steht mit anderen
Worten ein erhohtes Ausmall an unkritischer PR- zw. Verlautbarungs-Berichterstattung
gegeniiber, was den direkten Zusammenhang zwischen den Variablen Medienquali-
tdt und Skandalisierungsrisiken nivelliert. Allerdings zeigen sich signifikante, indirekte
Zusammenhinge. Je stirker ein Medium némlich personalisiert und je mehr sein Fokus
in der Unternehmensberichterstattung auf gesellschaftliche, die Sozialreputation betref-
fende Zusammenhinge gerichtet ist, desto grofer sind die Skandalisierungsrisiken der
Unternehmen, die in diesen Medien thematisiert werden. Personalisierung und Sozialthe-
matisierung erhohen also die Skandalisierungsrisiken fiir die Unternehmen signifikant.
Dies ist ein relevanter Befund in einer Zeit, in der das Reputationsmanagement der
Unternehmen sich immer stirker auf die Bewirtschaftung der personalen Reputation
ihrer Top-Kader (CEO-PR) einerseits, und auf die Bewirtschaftung der gesellschaftlichen
Verantwortung (Corporate Social Responsibility — CSR) andererseits konzentriert. Bei-
des erweist sich unter Medienbedingungen generell und unter Bedingungen sinkender
Medienqualitit als riskant (Stichwort: Moralfalle).

In einem zweiten Schritt interessierte die Frage, ob sinkende bzw. negative Medien-
qualitit auch mit einer steigenden Reputationsvolatilitit® fiir die thematisierten Unter-
nehmen einhergeht. Erwartet wurde, dass eine negative Medienqualitit und die damit
verbundene, grofere Unterhaltungszentrierung einerseits sowie die unkritischere
Ubernahme von Deutungsperspektiven andererseits eine stirker schwankende Repu-
tationsdynamik zur Folge hat, weil sich stark positive (euphorische) wie stark negative
(skandalisierende) Unternehmensbewertungen in rascherer Abfolge abwechseln.

Reputationsvolatilitdt wird als Streuung der Tonalitit (positive versus negative Bewertungen zum
Unternehmen) operationalisiert und anhand der Standardabweichung erfasst, die die Reputations-
indizes der Unternehmen in einem Medium iiber die Zeit aufweisen.
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2]

Negative Medienqualitéat H -.25% } r{ Volatilitdt der Reputation
A

Personalisierung H i504 }7
W Fokussierung auf Sozialreputation HE'—

weiss — Korrelationen:

grau — Regressionsmodell:

Pea rson- ; p<.l Standardisierte * op<d

Korre.la.nons— p<.05 Regressions- *  p<.05

Koeffizienten ** p<01 Koeffizienten ** p<.01
*** p <001 & angepasstes R? *** p<.001

n.s. — nicht signifikant n.s. — nicht signifikant

Abb. 2.7 Einfluss negative Qualitiit auf Reputationsvolatilitit. (Eigene Darstellung)

Diese Hypothese kann bestitigt werden (vgl. Abb. 2.7). In jenen Medien, in denen
die gemessene Qualitit am geringsten ist, also solchen, die u. a. durch eine hohe Unter-
haltungszentrierung und geringe Einordnungsleistung charakterisiert sind, zeigt sich die
grofte Streuung der Reputationsbewertung. D. h. die Tendenz ist bei qualititsminderen
Medien am grofiten, Unternehmen unkritisch ,,hochzujubeln®, aber bei geringsten Verge-
hen auch ebenso rasch wieder ,,vom Thron zu stoen®, d. h. sie zu skandalisieren. Dieser
Zusammenhang ist umso ausgeprigter, je groB3er die Personalisierungstendenz in einem
Medium ist. Personalisierung erhtht demnach nicht nur die Skandalisierungsrisiken, sie
macht die Reputation des Unternehmens auch volatiler. Im Maf3e zunehmender, medialer
Personalisierungstendenz folgen sich Lob und Tadel in rascherer Abfolge.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Qualititserosion in der Medie-
narena mittels des indirekten Effekts zunehmender Personalisierung nicht nur die Skan-
dalisierungsrisiken erhoht. Die negative Qualitdtsdynamik erhoht insbesondere auch die
Reputationsvolatilitidt. Beides sind unerwiinschte Effekte fiir die medial thematisierten
Organisationen.

23 Fazit

Wenn sich PR-Forschung der Makroebene, d. h. dem gesellschaftlich-kulturellen Umfeld
der Organisationen zuwendet, so geschieht dies — wenn iiberhaupt — zumeist nur aus
einer [Inside-out-Perspektive. Obwohl die Beziehung Organisation/gesellschaftliche
Umwelt in sdmtlichen Theoriekonzeptionen der PR-Wissenschaft angelegt ist, richtet
sich ihr Blick nur einseitig aus der Perspektive von Organisationen auf Umwelten bzw.
. Leiloffentlichkeiten®. Dies ist wesentlich der Zentrierung PR-wissenschaftlicher For-
schung auf den Leitbegriff des Kommunikationsmanagements geschuldet. In diesem
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Horizont muss sich PR-Forschung zwangsldufig fiir die Frage interessieren, wie Orga-
nisationen zum eigenen Vorteil auf ihre Umwelten einwirken kdnnen. Kaum reflektiert
und empirisch unerforscht bleibt dagegen die Outside-in-Perspektive, welche den Wandel
der Organisationskommunikation als Folge des Wandels im gesellschaftlich-6ffentlichen
Umfeld modelliert und Organisationen in einem grundsétzlichen Sinne als ,,gesellschaft-
lich konstruiert™ versteht. Aus der mangelnden Outside-In-Perspektive erwachsen der
PR-Wissenschaft verschiedene Folgeprobleme:

e Erstens ist die PR-Wissenschaft wenig sensibel fiir Fragen, wie der gesellschaftliche
Wandel bestimmte Organisationen, Organisationstypen oder organisationale Felder pro-
minenziert oder iiberhaupt erst entstehen lédsst. So lisst sich beispielsweise zeigen, wie
als Folge der aktuellen Krise in Europa bestimmte Organisationstypen an gesellschaftli-
cher Durchdringung gewinnen oder andere an gesellschaftlicher Akzeptanz verlieren.

e Zweitens ist die PR-Wissenschaft bislang nur unzureichend in der Lage, relevante
Veridnderungsprozesse der Organisationskommunikation zu erfassen und addquat zu
modellieren. Denn Organisationen verdndern sich, weil sie im gesellschaftlich-6ffent-
lichen Umfeld anders beschrieben werden, d.h. mit neuartigen Erwartungen kon-
frontiert werden, sich in der Folge selbst anders beschreiben und sich als Folge dieser
Neubeschreibungen auch strukturell verdndern.

e Drittens bleibt die PR-Forschung im Kanon der Kommunikations- und Sozialwissen-
schaft relativ isoliert, weil sie die empirischen Ertrige benachbarter Disziplinen wie
jene der Journalismus-Forschung, der offentlichkeitssoziologischen Forschung oder
auch der soziologischen Wertwandelsforschung kaum bzw. zu wenig systematisch
rezipiert.

Das kulturell-gesellschaftliche Umfeld der Organisationen sollte deshalb nicht nur in
den theoretischen Bezugsrahmen der Organisationskommunikations-Forschung stirker
gewichtet, sondern auch als Forschungsgegenstand aufgewertet werden. Der Ertrag wére
eine groBere Erklarungskraft fiir relevante Entwicklungsdynamiken wie die moralische
Aufladung der Organisationskommunikation wie auch eine Perspektivenausweitung fiir
prinzipiell beliebige Organisationstypen (jenseits der Unternehmen), die im Zuge des
sozialen Wandels an gesellschaftlicher Bedeutung gewinnen. Und schlieBlich wiirde sich
auch Raum o6ffnen fiir neuartige Forschungsallianzen, um z. B. gemeinsam mit Kolle-
ginnen und Kollegen der politischen Kommunikationswissenschaft den aktuellen Boom
rechtspopulistischer Organisationen in Europa forschend zu begleiten.
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