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VORWORT

., We now live in a business world where
perception is valued as much as

“

performance and profit.

Hill & Knowlton, ,, Return on Reputation 1

Die Ergriindung von Paul Watzlawicks (2000: 53, Hervorheb. i. Orig.) berihmtem
Axiom ,,Man kann nicht nicht kommunizieren* stand am Beginn meines Studiums
der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft und steht in &hnlicher Weise
auch zu Abschluss des Studiums im Mittelpunkt meines Forschungsbestrebens.
Denn die Reputation ist ein Wahrnehmungsphdnomen und ebenso wie die
Kommunikationsfahigkeit essenzielles, immaterielles Kapital. Es ist unmdoglich,
nicht nicht nach auflen zu wirken und dabei Reputation zu stdrken oder aber auch

ZU zerstoren.

Eben jenes Phdnomen der Reputation erféhrt nun in der Osterreichischen Fach-
und Wirtschaftspresse wachsende Thematisierung. Reputation wird dort als
Wettbewerbsvorteil, wenn nicht gar als der entscheidende Faktor dargestellt, der
ein erfolgreiches Unternehmen bzw. einen erfolgreichen Menschen von einem
weniger glickvollen unterscheidet. So spielte auch in meiner Tétigkeit als PR-
Beraterin die Aufgabe des Reputationsmanagements eine immer gréRRere Rolle,

“2 angesehen wird.

die von manchen gar als ,,Wachstumsmotor der PR-Branche
Immer mehr PR-, Werbe- und Marketingagenturen® springen folglich auf diesen

vermeintlichen Trend auf, der in Wahrheit seit Beginn der Menschheit existiert.

! Hill & Knowlton (Hrsg.): Return on Reputation. Corporate Reputation Watch 2006. NY: Hill &
Knowlton Inc., 2006. S. 1.

2 Schubert, Victoria: Reputation Management verhilft PR-Branche zu Hohenflug, in: Pressetext
Austria  vom  14.09.2006. Online verflgbar unter URL: http://www.pressetext.at/
pte.mc?pte=060914028 (07.08.2008).

3 Als Beispiel sei etwa das Unternehmen ReputationDefender genannt, welches den guten Ruf von
Privatpersonen verteidigen will. Dabei werden alle online erhéltlichen Informationen zu der
gewiinschten Person ausgeforscht und in einem monatlichen Report présentiert. Alle Meldungen,
die dem Auftraggeber ungenau, unpassend, verletzend oder ehrenriihrig erscheinen, werden
anschlieBend von ReputationDefender entfernt (vgl. ReputationDefender. Online verflighar unter
URL.: http://www.reputationdefender.com (07.08.2008)).



Denn Ansehen, Ruf oder Ehre prégen das menschliche Zusammenleben seit

Jahrtausenden.

Als aufmerksame Medienrezipientin beobachtete ich parallel dazu eine rasante
Steigerung des Phanomens der Personalisierung, das sich immer h&ufiger in der
Berichterstattung Uber diverse Teilsysteme wie etwa die Osterreichische
Wirtschaft oder auch Kultur manifestierte. Kein Tag vergeht, an dem nicht ein
Vorstandsvorsitzender® oder Museumsdirektor Einblicke in sein Privatleben
gewahrt und sich etwa beim Frihstiick mit seiner Familie ablichten lasst. Doch
welche Auswirkungen hat diese Exponiertheit der Fihrungskréfte auf ihren Ruf
oder gar auf jenen des Unternehmens oder der Institution, fur die sie

verantwortlich zeichnen?

Die Ph&nomene der zunehmenden Personalisierung und des stetig stérkeren
Einflusses des Reputationsbegriffes nicht nur in der Praxis, also in meiner
taglichen Arbeit, sondern auch wissenschaftlich zu hinterfragen und zu
verknupfen, war die Herausforderung, der ich mich stellen wollte — und damit
Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit.

Mein Dank gilt meinen Eltern, meinem Mann und Ass.-Prof. Dr. Klaus Lojka.

* Aus Griinden der leichteren Lesbarkeit und Verstandlichkeit wird in der vorliegenden
Forschungsarbeit ~ auf  geschlechtsspezifische ~ Formulierungen  verzichtet. ~ Werden
geschlechtsspezifische Begriffe verwendet, so wird darunter die weibliche ebenso wie die
mannliche Form verstanden.



1 EINLEITUNG UND PROBLEMSTELLUNG

Reputation ist ein immaterieller Vermogenswert, der seit Ende der Achtziger- und
Anfang der Neunzigerjahre zunehmend in den Blickpunkt der Praxis und
Wissenschaft riickt (Nerb 2002: 1). Denn es sind zunehmend nicht mehr
Tatsachen wie Produkte und Dienstleistungen oder ,Hard facts* wie
Unternehmenskennzahlen und Bilanzen, die wettbewerbsentscheidend sind,
sondern die Reputation als ,,Ruf der Vertrauenswiirdigkeit™ (Eisenegger 2005:
29). Reputation, oft auch als moderne Form bzw. Weiterentwicklung des
altmodisch konnotierten Begriffes der Ehre bezeichnet, ist als Ergebnis von
medienvermittelter Kommunikation zu sehen (vgl. Wieseneder 2006: 36;
Eisenegger 2005: 45). Zahlreiche wissenschaftliche Disziplinen, von der
Okonomie und Soziologie bis hin zur Kommunikationswissenschaft, widmen sich

der Reputation als vergleichsweise junge Wissenschaft.

Doch nicht nur die Reputation als seit jeher wirkende Grofe rickte in den
vergangenen Jahren immer mehr in den Mittelpunkt. Von Beginn der
Neunzigerjahre an lasst sich ferner eine erhohte Offentliche Exponiertheit
Okonomischer  Organisationen  beobachten, die mit einer steigenden
Personalisierung in der Berichterstattung einhergeht (vgl. Eisenegger/Vonwil
2008: 3; Hochegger 2006: 7). Besonders der CEO, der Chief Executive Officer®
als personifiziertes Unternehmen wird haufig in das Rampenlicht der Medien und
in Folge der Offentlichkeit gestellt. Dabei ist vor allem in Europa eine eklatante
Zunahme der Berichterstattung tber CEOs zu verzeichnen, in den Jahren 2000 bis

2005 wurde eine Steigerung um 127 Prozent konstatiert (Hochegger 2006: 7).

Die Reputation des CEO nun hat hohe Auswirkungen auf das Ansehen des

gesamten Unternehmens. Exponierte Fuhrungsfiguren kénnen durch ihr Verhalten

> CEO (Chief Executive Officer) ist gleichbedeutend mit den deutschen Entsprechungen des
Vorstandsvorsitzenden und Vorsitzenden des Vorstandes, meint aber auch den Generaldirektor
sowie weitere Funktionen auf hdchster Managementebene eines Unternehmens bzw. einer
Institution. In der vorliegenden Arbeit wird zumeist der Begriff CEO verwendet, da sich in der
Praxis sowie Wissenschaft bereits der Begriff des CEO-Reputation Management etabliert hat.



und die Wahrnehmung dessen den Unternehmenswert entscheidend pragen
(Heinisch 2006: 257). Studien zeigen, dass die Reputation des CEO in
Deutschland zu 64 Prozent und in den USA zu 45 Prozent den Ruf des

Unternehmens beeinflusst (Burson-Marsteller 2001: 2).

Derart stellt Reputation einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil dar.
Untersuchungen decken gar Zusammenhange zwischen dem finanziellen Erfolg
eines Unternehmens und der Reputation auf, wobei die Kausalitat bis dato nicht
eindeutig geklart werden konnte (vgl. Herger 2006: 198f.; Nerb 2002: 36f.). Als
wesentliches immaterielles Kapital, das (ber Erfolg oder Misserfolg eines
Menschen oder einer Organisation entscheiden kann, steht die Bedeutung von

Reputation jedoch aulRer Frage.

1.1 Erkenntnisinteresse und Zielsetzung der Arbeit

Im Mittelpunkt der vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit steht die mediale
Berichterstattung Uber 6sterreichische CEOs und ihre mdgliche Auswirkung auf
die Reputationswerte dieser CEOs. Als Indikator fir die Hohe der Reputation
dienen dabei regelmaBig publizierte Rankinglisten in einem &sterreichischen
Printmedium. Die Platzierung in Rankings wird dabei mit der Berichterstattung
uber CEOs in relevanten Gsterreichischen Medien in Korrelation gesetzt. Ein
zentrales Anliegen meiner Forschungsarbeit ist es, einen mdglichen
Zusammenhang zwischen der Medienberichterstattung und der Reputation
ausfindig zu machen. D.h. beeinflusst die mediale Darstellung des CEO seine

Reputation?

Ausgangspunkt meiner Forschungsarbeit ist dabei die Annahme, dass in der
offentlichen Meinung nicht so sehr die Tatsachen zahlen, sondern vielmehr die
Meinungen Uber die Tatsachen (Trummer 2006: 12) — und diese werden von den
Medien vorgegeben und vermittelt. Professionelle Offentlichkeitsarbeit versucht
deshalb, den Meinungsmarkt zu steuern und positiv zu beeinflussen. Dabei stehen

jedoch nicht nur die Unternehmen oder Institutionen im Mittelpunkt der



Bemihungen, sondern immer mehr auch die Personen. Denn unsere
Mediengesellschaft verlangt nach Helden und leistet damit dem stetig wachsenden

Personalisierungstrend in der Berichterstattung VVorschub (Brandstatter 2006: 33).

Ferner wird unterstellt, dass nicht so sehr die Bekanntheit des Unternehmens oder
der Person als Wertschopfungsfaktor anzusehen ist, sondern der Ruf, also die
Reputation. Folglich determiniert die Wechselwirkung der beiden wichtigsten
Faktoren, also des Ansehens und des Ausmalies der 6ffentlichen Wahrnehmung,
den Rang auf der Beliebtheitsskala. D.h. Medienprasenz alleine scheint nicht
entscheidend fiir eine hohe Reputation zu sein, es kommt vielmehr auf das ,,Wie*

der Berichterstattung an.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es daher zu prufen, welche Rolle den Medien bei
der Reputationskonstitution zukommt. Ein weiteres Anliegen ist es zu
demonstrieren, dass Reputationsmanagement mehr ist als ein bloRer Trend. Es ist
ein etabliertes Forschungsfeld, welches auch fur die Praxis zahlreiche
Maoglichkeiten bzw. Chancen birgt und Wettbewerbsvorteile schafft, die in reellen
Geldwerten gemessen werden konnen. Die gegenstandliche Untersuchung soll
dartiber hinaus Impulse fir weitere Forschungen geben, um dem Gebiet des
Reputation Management auch hierzulande zu dem hohen Stellenwert zu verhelfen,
den es international bereits besitzt. Ferner soll sie Kommunikationspraktikern
weitere Grundlagen und Beweise liefern, weshalb sie Reputationsmanagement als
unverzichtbaren Teil ihrer Tatigkeit ansehen und betreiben missen.

In Rekurs auf diese Uberlegungen sind die nachstehenden theoretischen und

empirischen Betrachtungen wie folgt gegliedert:

Im Anschluss an diese Darstellung werden in Kapitel 1 eine inhaltliche und
terminologische Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes sowie eine
Zusammenfassung und Einordnung der theoretischen Grundlagen vorgenommen.
Ein Abriss des Status Quo der Reputationsforschung sowie der géangigsten

Messkonzepte von Reputation erginzen die theoriegeleiteten Ausfiihrungen.



Basierend auf dem angefiihrten Wissensstand sowie den getétigten
Grunduberlegungen schlielt das Kapitel mit der Formulierung der

forschungsleitenden Fragestellungen und der Hypothesen.

Kapitel 2 widmet sich der Darstellung der methodischen Grundlage, i.e. des
gewdhlten Untersuchungsgegenstandes sowie des Erhebungsinstrumentes, der
Inhaltsanalyse. Anschliefend folgen Erlauterungen zur Operationalisierung des
Reputationsbegriffes, d.h. zur Entwicklung des Kategorienschemas sowie zu den

gewéhlten Dimensionen.

In Kapitel 3, ,,Die Darstellung der CEOs in den Medien®, werden die Ergebnisse
der Inhaltsanalyse dokumentiert und ausgewertet. In Folge werden die
extrahierten Daten und Informationen im Hinblick auf die forschungsleitenden

Fragestellungen bewertet und die Hypothesen Gberprift.

In Kapitel 4 werden die zuvor beschriebenen Untersuchungsergebnisse mit
Rekurs auf die in Kapitel 1 eingeflihrten theoretischen Grundlagen dargestellt und
diskutiert. Darauf aufbauend werden abschlielend Konsequenzen und
Implikationen fur mdgliche weitere Forschungsarbeiten aufgezeigt.

1.2 Inhaltliche und terminologische Abgrenzung des

Untersuchungsgegenstandes

Im gegenstandlichen Kapitel wird eingangs eine n&here Bestimmung des
Reputationsbegriffes vorgenommen, um anschlieRend 6ffentliche Kommunikation
als conditio sine qua non der zuvor definierten Reputation darzustellen. In
weiterer Folge werden die Prinzipien des erfolgreichen Reputationsmanagements

und dessen Wirkungen erldutert sowie Messkonzepte vorgestellt.



1.2.1 Der Begriff der Reputation

Der Begriff der Reputation ist ein auch in der Allgemeinsprache bekannter und
gebréuchlicher Begriff, der jedoch individuell und unterschiedlich kodiert ist
(Nerb 2002: 2). Aus diesem Grund erscheint es essenziell, in einem ersten Schritt
die Reputation, wie sie im Kontext dieser Forschungsarbeit verstanden wird,
naher zu erlautern und in Folge im Detail auf Funktionen und Dimensionen des

Konstrukts einzugehen.
1.2.1.1 Definition und Abgrenzung zu verwandten Begriffen

Einleitend ist festzuhalten, dass dem Reputationsbegriff trotz der stetig steigenden
Anzahl an wissenschaftlichen Arbeiten seit Beginn der Achtzigerjahre eine
interdisziplinar anerkannte theoretische Basis und Definition fehlt (vgl. Bromley
2002; zit. nach: Eisenegger/Imhof 2007: 1; Barnett et al. 2006: 26). Zu
unterschiedlich sind immer noch die Sichtweisen und Forschungsinteressen der
verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen. So dient Reputation in der
6konomischen Betrachtungsweise dazu, Informationsdefizite und
Kooperationsprobleme zu l6sen bzw. wird Reputation als Bestandteil von
spieltheoretischen Modellen als beeinflussende GroRe auf das Verhalten der
Spieler verstanden (vgl. Wieseneder 2006: 42; Nerb 2002: 9). Die soziologische
Perspektive hingegen operiert mit dem Begriff der Reputation im Kontext von
Tauschgeschéften (vgl. Wieseneder 2006: 43; Fombrun/Riel 1997: 9).

Fombrun und Rindova (1996; zit. n. Fombrun/Riel 1997: 10) differenzieren sechs
unterschiedliche, wissenschaftliche Forschungsschwerpunkte®, die sie in einer
integrativen Definition mit interdisziplindrem Gultigkeitsanspruch
zusammenzufassen versuchen:

»A corporate reputation is a collective representation of a firm’s past actions and
results that describes the firm’s ability to deliver valued outcomes to multiple
stakeholders. It gauges a firm’s relative standing both internally with employees and
externally with its stakeholders, in both its competitive and institutional
environments.

® Fombrun und Riel (ebd.: 6ff.) unterscheiden die 6konomische, strategische, marketingorientierte,
organisationsorientierte, soziologische sowie buchhalterische Sichtweise.
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Die Betrachtung der etymologischen Wurzeln des Reputationsbegriffes stutzt
diese Auffassung, so leitet sich der Begriff von den lateinischen Wortern
Lreputatio und ,reputo” ab, welche ,Betrachtung”, ,Erwdgung®“ bzw.
,berechnen®, ,bedenken® meinen (Stowasser 1979: 395). Auch Barnett et al.
(2006 : 34) propagieren nach eingehender Analyse von 49 Quellen, die eine
Bestimmung des Reputationsbegriffes aufweisen, eine dhnliche Definition von
Corporate Reputation: ,,Observers’ collective judgements of a corporation based
on assessments of the financial, social and environmental impacts attributed to the
corporation over  time.“  Dabei lasst sich  Reputation  als
»Wahrnehmungsphanomen® (Wieseneder 2006: 186) begreifen, wie schon
Dowling (1986; zit. nach: Riel/Fombrun 2007: 44) unterstreicht: ,,A company will

not have an reputation — people hold reputations of the company.*

Da sich der Reputationsbegriff in der vorliegenden Arbeit jedoch nicht auf
Unternehmen beschrankt, also ausschlieBlich im Sinne von Corporate Reputation
zum Tragen kommt, sondern vorrangig auf Personen angewendet wird, gilt es
eine breiter gefasste Definition zu wahlen. Doch wie bereits Eisenegger und
Imhof (2007: 1) anfuhren, gestaltet sich die Suche nach einer auf alle
Reputationsobjekte bzw. im Speziellen kommunikationstheoretisch fundierten
Begriffsbestimmung problematisch. Denn die beiden Autoren orten einen
,Corporate-Bias* (ebd.: 1), sprich eine Einschrinkung der Reputationsdiskussion
und -forschung auf 6konomische Organisationen. Dieser Bias hat wiederum stark
limitierende Effekte auf die Anwendung von Reputationsdefinitionen und

-konzepten auf Institutionen sowie Personen.’

Aus diesem Grund sei die Begriffsbestimmung Eiseneggers und Kiinstles (2003:
58) vorgeschlagen, welche ohne Restriktionen auskommt. Sie definieren
Reputation als

~Ruf respektive die Anerkennung einer Person oder Organisation durch
aussenstehende [!] Dritte. (...) Im Gegensatz zur vormodernen Anerkennung, die nur

" Eisenegger/Imhof (ebd.: 3ff) entwickeln deshalb in Folge einen dreidimensionalen

Reputationsansatz, welcher in Kapitel 1.2.1.2 naher erldutert wird.



11

bestimmten gesellschaftlichen Schichten vorbehalten war, bildet moderne Reputation
ein erwerbbares Gut (...).*

An anderer Stelle prazisiert Eisenegger (2005: 195) seine Darstellung und ergénzt,
wie sich Reputation konstituiert:

»Reputation bezeichnet das offentliche Ansehen, das eine Person, Institution,
Organisation oder allgemeiner ein (Kollektiv-)Subjekt mittel- oder langfristig genief3t
und welches aus der Diffusion von Prestigeinformation an unbekannte Dritte (iber den
Geltungsraum personlicher Sozialnetze hinaus resultiert. Dieser Verbreitungsprozess
reproduziert sich in interpersonaler Anschlusskommunikation prinzipiell beliebiger
Netzwerke mit Rekurs auf Offentliche, — insbesondere medienvermittelte
Kommunikation.*

Auch  Wieseneder (2006: 40) beschreibt Reputation als , moderne
Anerkennungsform. (...) Sie bezieht sich ausschlielich auf Menschen oder
Organisationen und zeigt deren 6ffentliches Ansehen, das sich aus verschiedenen
Einzelimages zu einem langfristigen Gesamtbild zusammensetzt.” Damit wird
ferner der Unterschied zum kurzfristigen Image deutlich, wie Riel und Fombrun
(2007: 41) weiter ausfiihren: ,Reputations evolve from the images that
organizations develop in each of four domains: the product domain, the social
domain, the financial domain, and the employment domain.*; Reputation besteht
demnach aus unterschiedlichen Einzelimages. Einige Autoren vertreten hingegen
die Auffassung, Reputation sei als Teilbereich bzw. als ein Faktor von Image zu
verstehen. So unterscheidet etwa Avenarius (2000: 166ff.) drei Image-Aspekte:
die Bekanntheit als grundlegende Pramisse, der Ruf — welchen er gleichbedeutend
mit Ansehen und Reputation versteht — und das Profil, welches iber Sympathie
und Popularitdt entscheidet. Wei (2002; zit. n. Barnett et al. 2006: 29) pladiert
ebenso fir die hierarchische Unterordnung des Reputationsbegriffes. So soll
Reputation als eine Variable unter vielen verstanden werden, welche das Image
eines Unternehmens formen kann. Reputation wird mit verénderlichen Groflien
wie der Marketingstrategie, Produktqualitdit oder dem Kundenservice

gleichgesetzt.

Im Unterschied zur Identitat eines Unternehmens, also der Corporate Identity, ist
Reputation aufgrund externer Einwirkungen stetigen Wandlungen unterworfen
(Barnett et al. 2006: 34). Dies bekraftigt auch Topalian (1994; zit. nach:
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Riel/Fombrun 2007: 44), der Corporate Reputation auf die ,,expectations, attitudes
and feelings that consumers have about the nature and underlying reality of the
company as represented by its corporate identity bezieht. Dieser Auffassung
widersprechen Fombrun und Riel (1997: 10), denn sie erachten die Identitat neben
dem Image als zweiten Bestandteil der Reputation. Als Identitat wird dabei die
Wahrnehmung des Unternehmens durch interne Bezugsgruppen wie etwa
Mitarbeiter verstanden. Die ldentitat des Betriebes bzw. Corporate Identity kann
somit auch mit Begriffen wie ,,Selbstbild“ oder ,Eigenwahrnehmung*
umschrieben werden. Image dagegen meint die Perzeption externer
Dialoggruppen oder Beobachter des Unternehmens und sei demnach als
»Fremdbild“ skizziert. Reputation ist folglich laut Fombrun und Riel (ebd.: 10)
die Summe dieser Wahrnehmungen, sprich die Fusion von Selbstbild und
Fremdbild als kollektives Abbild.

Eine besondere Erwahnung soll zudem die Definition von Gaines-Ross (2006: 52)
finden, da sich die Autorin vorrangig der Erforschung der CEO-Reputation
widmet und demnach eine personenzentrierte Sichtweise einnimmt. Sie schlagt
folgende Definition vor: ,Die Reputation besteht in der kollektiven
Wertschatzung, die wichtige Dritte, innerhalb oder auBerhalb des Unternehmens,
dem Vorstandssprecher und — in der Konsequenz — dem Unternehmen
entgegenbringen.” Die von Gaines-Ross angeftihrte Definition greift sicherlich zu
kurz, da sie weder auf die Mechanismen der Reputationskonstruktion bzw.
-destruktion eingeht noch die besondere Stellung der dffentlichen Kommunikation
beriicksichtigt, sondern die Medien als eine Stakeholdergruppe unter anderen
begreift. Ferner ist die Annahme des Kausalschlusses in dieser Eindeutigkeit nicht
zu unterstiitzen. Dennoch ist die Begriffsbestimmung im Kontext der
vorliegenden  Arbeit wesentlich, impliziert sie doch einen kausalen
Zusammenhang zwischen der CEO-Reputation und der Unternehmensreputation.
In diesem Zusammenhang sei ein weiterer, von Gaines-Ross (ebd.: 52) geprégter
Terminus eingefuihrt, ndmlich jener des CEO-Kapitals:

,Mit diesem Begriff meine ich den Vermogenswert, der auf der Reputation des CEO
beruht (...). Das CEO-Kapital ist die Gesamtheit der Wahrnehmungen, die alle
Stakeholdergruppen des Unternehmens tber den CEO haben, egal ob es sich dabei um
Mitarbeiter,  Borsenanalysten  oder  Investoren, Kunden, die  Medien,
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Regierungsbehdrden, Représentanten der  Standortgemeinden oder andere
WirtschaftsgroRen handelt. Das CEO-Kapital kann sich in allen Komponenten nicht
greifbarer Vermdgenswerte wie Kundenbeziehungen, Talent und Markenstérke
wiederfinden.*

In Rekurs auf die hier vorgestellten Ansétze lassen sich in der vergleichsweise
jungen Disziplin der Reputationsforschung bereits zahlreiche unterschiedliche
Definitionen finden. Trotz der zuvor erwéhnten Schwache des Konzeptes von
Fombrun hinsichtlich der ausschliellichen Gilltigkeit fur 6konomische
Organisationen, soll der Reputationsbegriff in dieser Arbeit in Anlehnung an die
Begriffsdifferenzierungen nach Fombrun sowie des Weiteren nach Eisenegger
aufgefasst werden. Nicht nur, dass die grolRe Mehrheit der Reputationsstudien auf
dem Ansatz nach Fombrun basiert (vgl. Eisenegger/Imhof 2007: 2), es sind auch
die Leistungen des Reputation Institute® und seines Griinders Fombrun, die als
Pionierarbeit auf dem Gebiet anerkannt werden und wertvolle Erkenntnisse im
Bereich der Grundlagenforschung liefern. Im deutschsprachigen Raum ist es
Eisenegger, der mit dem fég — Forschungsbereich Offentlichkeit und Gesellschaft®
an der Universitat Zirich die Reputationsforschung vorantreibt. Es ist folglich
davon auszugehen, dass die Reputationsauffassung dieser beiden Denkschulen
mafRgeblich die weitere Erforschung der Disziplin pragen wird. Folgende
Begriffsdefinition als Synergie der Ansdtze Fombruns und Eiseneggers sei
deshalb als Arbeitsgrundlage der vorliegenden Forschungsarbeit angewendet:

»Reputation meint das ¢ffentliche Ansehen, das eine Person, Institution, Organisation
bzw. generell ein Subjekt mittel- oder langfristig bei internen wie auch externen
Bezugsgruppen genielt. Ansehen meint dabei die kollektive Wahrnehmung des
Selbst- und Fremdbildes, Image und Identitdt werden demnach als Bestandteile der
Reputation aufgefasst.” (eigene Definition)

® Reputation Institute (RI) is the leading international organization devoted to advancing
knowledge about corporate reputations and to providing professional assistance to companies
interested in measuring and managing their reputations proactively. Founded in 1997, Reputation
Institute has been and remains a pioneer and global leader in the development of measurement
tools and in offering advice and counsel to leading companies around the world. (Reputation
Institute: About RI. Online verfiigbar unter URL: http://www.reputationinstitute.com/about/index
(15.08.2008)).

% fog — Forschungsbereich Offentlichkeit und Gesellschaft. Universitat Ziirich. Online verfigbar
unter URL: http://www.foeg.unizh.ch/home/ (15.08.2008).
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1.2.1.2 Reputationsfunktionen und Reputationstypen

Basierend auf der soeben vorgenommenen Begriffsbestimmung werden nun die
Funktionen und Arten von Reputation geschildert. Die wesentlichste Aufgabe von
Reputation besteht vordergriindig darin, komplexitatsreduzierend zu wirken
(Eisenegger 2005: 35). Als Beispiel zitieren Riel und Fombrun (2007: 48f.) die
heutige Uberfluss- und Konsumwelt. Die zunehmende Ahnlichkeit und somit
Austauschbarkeit der angebotenen Produkte erschwert dem Konsumenten den
Auswahlprozess. Dieser verlasst sich bei Kaufentscheidungen deshalb immer
haufiger auf subjektive Erfahrungen bzw. Emotionen und nicht auf objektiv
nachvollziehbare Eigenschaften des Produktes; i.e. die Reputation eines Produktes
bzw. des dahinterstehenden Unternehmens ubt einen wesentlichen Einfluss auf

Kauf- aber auch Investitionsentscheidungen aus.

Eisenegger (2005: 35ff.) schlisselt die Aufgabe der Reduktion von Komplexitat

im Detail auf und nennt folgende untergeordnete Funktionen der Reputation:

- Reputation erlaubt eine einfache Selektion; i.e. Reputation hebt den
Akteur von der Masse ab und ist Entscheidungsgrundlage bei der
Auswahl von Interaktionspartnern.

- Reputation  verschafft seinen  Trdagern  Definitions- und
Uberzeugungsmacht; i.e. Reputation ist realititsformend, sie
vergroRert den Handlungs- und Entscheidungsspielraum des Tragers.

- Reputation setzt Handlungskapazitaten frei; i.e. kostenaufwéndige
Kontrollen und Uberpriifungen der Handlungen der Reputationstrager
entfallen.

- Reputation legitimiert Macht und Herrschaftspositionen; i.e.
Reputation  gestattet  die  legitime  Aufrechterhaltung  von
Machtpositionen. Im Hinblick auf medieninduzierte
Reputationskonstitution bedeutet dies, ,,dass die Medien unmittelbar
die Karrierechancen von Fuhrungseliten beeinflussen und auf die

Prozesse der Selektion von Fiihrungskraften einwirken (ebd.: 36).
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- Reputationsstreben sorgt fir die Bestandigkeit und Pfadabhangigkeit
von Entwicklungsprozessen; i.e. Reputation schafft eine gewachsene,
einzigartige Identitdt, die als Unterscheidungsmerkmal und

Orientierungsgrofie dient.

Zusammenfassend  schafft Reputation also  Vertrauen und  damit
Wettbewerbsvorteile im gesellschaftlichen wie auch 6konomischen Umfeld.'
Oder wie es Paul Holmes, Herausgeber des ,,Holmes Report“ und CEO der
Holmes Group ausdriickt: ,,Brand is a promise; reputation is the result of keeping
that promise™ (zit. nach: Heuser/Siepmann 2006: 9). Ein Reputationsverlust
hingegen impliziert eine Einschrankung des Handlungsspielraumes, Macht- und

Strukturenverlust sowie eine Zunahme der Komplexitat (Eisenegger 2005: 36).

Der Reputationsbegriff kann nun weiter differenziert werden, wobei im Rahmen
der vorliegenden Arbeit zwei bzw. in Folge drei Reputationstypen im Detail
angefiihrt werden sollen:*

»Sofern Akteure an den Leistungszielen ihrer Funktionssysteme gemessen werden,
wird hier von funktionaler Reputation gesprochen. Reputation macht sich in dieser
Funktion daran fest, wie gut Organisationen oder Institutionen dem Zweck dienen, fir
den sie geschaffen wurden oder wie gut eine Person die ihr zugewiesene
Funktionsrolle ausfullt. Reputation ist in dieser Dimension ein Indikator fir
Fachkompetenz und fir  Wirtschaftsakteure gleichbedeutend mit deren
Wirtschaftsreputation.« (Eisenegger 2005: 37f., Hervorheb. i. Orig.)

Eisenegger (ebd.: 37f.) unterscheidet folglich zwischen funktionaler und sozialer
Reputation. Die funktionale Reputation meint dabei die Erflllung der in einem
Wirtschaftssystem relevanten Leistungsziele und Werte wie bsp.weise Gewinne
oder die Steigerung des Borsenwertes. Die soziale Reputation hingegen beschreibt

die Gerechtwerdung von moralischen Anspriichen sowie das Verhalten nach

19 7u den Reputationswirkungen im Detail siehe Kapitel 1.2.3.

1 Eisenegger (2005: 38ff.) differenziert ferner zwischen folgenden Reputationstypen:
sedimentierte und fliichtige Reputation, personale und organisational-institutionelle Reputation,
primdre und sekundédr abgeleitete Reputation sowie Binnen- und AuBenreputation. Da diese
Reputationstypen im Hinblick auf die forschungsleitende Fragestellung der vorliegenden Arbeit
jedoch nicht von Relevanz sind, werden sie hier nicht im Detail erldutert.
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gesellschaftlich glltigen Normen und Werten. Dabei ist Sozialreputation fragiler
und beeinflusst die funktionale Reputation.

An anderer Stelle bzw. in weiterer Folge filhren Eisenegger und Imhof (2007:
3ff.) eine weitere, dritte Dimension ein, ndmlich jene der expressiven Reputation.
Die Autoren beziehen sich dabei auf das Drei-Welten-Konzept nach Habermas
(1984; zit. nach: Eisenegger/Imhof 2007: 3), welches die objektive, die soziale
und die subjektive Welt differenziert:™® ,Wir entwickeln daraus einen
dreidimensionalen Reputationsansatz mit universellem Geltungsanspruch, der auf
beliebige Akteure und somit auf beliebige Institutions- und Organisationstypen
Ubertragbar ist* (Eisenegger/Imhof 2007: 3).

Neben der bereits zuvor erlauterten funktionalen sowie sozialen Reputation
kommt nun die expressive Reputation zum Tragen, die mit der subjektiven Welt
des Schonen nach Habermas korreliert. Hier ist es nicht der normative oder
rationale Bewertungsstil, der angewendet wird, sondern eine emotionale
Bewertungslogik. In dieser Dimension fungiert die subjektive Innenwelt, i.e. die
individuelle Wesenheit und Identitat des Akteurs als Reputationsbezug. Freilich
kann diese in der Wahrnehmung sowohl funktional wie auch sozial beeinflusst

sein.

Die folgende Abbildung stellt die drei Reputationstypen im Detail dar:

2 Dies konnte auch im Rahmen einer Medienresonanzanalyse sowie Marktforschung im Auftrag
der Telekom Austria untermauert werden. Dabei wurde der Einfluss einzelner Issues auf
Reputationsdimensionen erfasst. Es zeigte sich, dass der wirtschaftliche Erfolg in allen
untersuchten Bezugsgruppen keine signifikante Einflussgrofe in Bezug auf die Reputation
darstellt. Reputationspragend sind dagegen die Produkt- und Dienstleistungsqualitit sowie die
Nachhaltigkeit (Pirchner, Markus: Reputation Management, in: PRVAnews vom 13.03.2007.
Online verfugbar unter URL: http://news.prva.at/index.php/weblog/more/
reputation_management1/ (09.05.2007)).

3 In der objektiven Welt werden nach Habermas die Akteure danach beurteilt, ob sie in kognitiver
Hinsicht den Zwecken ihres Handlungsfeldes bzw. Funktionssystems dienen. In der sozialen Welt
wird die normativ-moralische Korrektheit gepriift, wohingegen in der subjektiven Welt die
emotionale Wirkung des Akteurs bewertet wird (vgl. Eisenegger/Imhof 2007: 3).
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Funktionale Soziale Expressive
Reputation Reputation Reputation
Reputationsbezug Objektive Aufenwelt Soziale Aufenwelt Subjektive Innenwelt
(Bezugswelt) leistungsbasierter moralischer und individueller
Funktionssysteme; normativer Standards Wesenheit und
Welt kognitiv Identitit
beschreibbarer
Ussache-
Wirkungsrelationen
Reputations- Kompetenz, Integritit, Attraktivitit,
Indikatoren Erfolg Sozialverantwortlichkeit, Einzigartigkeit,
Legitimatit Authentizitit
Bewertungsstil Kognitiv-rational Normativ-moralisierend Emotional
(Kennzahlen)
Reputations- Alteure mit etnem Akteure mit einem Akteure mit
intermediiire kognitiven Weltbezng:  normativen Welthezug: einem isthetischen
Weltbezug:
Moralische
Experten, Unternehmer. Kommunikations-,
Wissenschaftler, Intellektuelle, Marketing- und
Analysten polinsche Akteure, Stilberater,
Religigse Kunstschaffende,
Gruppierungen, Designer,
zivilgesellschafiliche Spin Doctors
Akteure

Abbildung 1.1: Funktionale, soziale und expressive Reputation im Vergleich (In:
Eisenegger/Imhof 2007: 6)

1.2.1.3 Reputationsdimensionen

An dieser Stelle der Arbeit wird nun versucht, das Konstrukt Reputation weiter zu
ergrinden und fassbarer zu gestalten. Die Darlegung der Dimensionen oder auch
Determinanten™ der Reputation lassen ferner Riickschliisse auf die Prinzipien des

erfolgreichen Reputationsmanagements zu.

Wie bereits erlautert, ist der Reputationsbegriff eng mit jenem des Vertrauens
verkniipft: ,,Die Reputation des Empfangers korreliert mit dem Vertrauen des
Gebers. (...) Reputation und Vertrauen sind zwei Seiten einer Medaille bzw.

Anerkennungsprozesses. Reputation kann man somit als ,Ruf der

Vertrauenswiirdigkeit’ bezeichnen (Eisenegger/Imhof 2007: 6). Auch Ripperger

(2003: 100) beschreibt Reputation als ,0ffentliche Information iber die

1 Die das Konstrukt Reputation bestimmenden und erkldrenden Begriffe ,,Dimensionen®,
,Determinanten” sowie ,,Faktoren“, , Komponenten etc. werden in der vorliegenden Arbeit
synonym verwendet.
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Vertrauenswiirdigkeit eines Akteurs®, ebenso wie Fombrun (1996: 136), welcher
,» L rustworthiness, Credibility, Reliability, Responsibility®, also
Vertrauenswirdigkeit, Glaubwardigkeit, Verlasslichkeit und Verantwortlichkeit,

als die bedeutendsten Reputationsdimensionen eines Unternehmens identifiziert.

Vertrauen entsteht dabei durch vertrauenswirdiges Verhalten bzw. durch positive
Erfahrungen oder anders ausgedrickt durch die Erfallung von Erwartungen
(Bentele/Seidenglanz  2005: 349, 357). Erwartungskonformes Handeln ist
demnach eine entscheidende Komponente der Reputationsbildung, denn ,,erfiillte
Erwartungen produzieren Vertrauen, Vertrauen produziert Reputation™
(Eisenegger/Imhof 2007: 7). In &hnlicher Weise beschreiben Riel und Fombrun
(2007: 43) die Unternehmensreputation als ,aggregate perceptions by
stakeholders of an organization’s ability to fulfil their expectations, whether these
stakeholders are interested in buying the company’s products, working for the
company, or investing in the company’s shares.“ Es gilt also, den Erwartungen
aller Stakeholder gerecht zu werden. Auch Bauhofer (2004: 15) attestiert der
Erwartungskonformitét einen wesentlichen Einfluss, er bezieht Reputation auf die
,,Berechenbarkeit und Kalkulierbarkeit eines Unternchmens oder einer einzelnen
Person.” Fiir Wieseneder (2006: 67 ff.) ist neben den beiden Kriterien
Erwartungskonformitat und Vertrauenswirdigkeit ebenso Besonderheit fur den

Aufbau von Reputation unerlasslich.

Besonderheit im Sinne von Abgrenzung als Antithese zur Angepasstheit bzw.
Erwartungskonformitat stellt demnach ein weiteres Prinzip erfolgreichen
Reputationsmanagements dar. Eisenegger und Imhof (2007: 7) sprechen von der
Notwendigkeit der Distinktionsbetonung und verweisen auf die expressive
Reputationsdimension'®.  Eine  emotional attraktive, einzigartige  und
unverwechselbare Identitdt ist unabdingbar, will man sich von anderen
Reputationsobjekten abheben. Nur wer den Spagat zwischen Anpassung und
Abgrenzung, i.e. zwischen Erwartungs- und ldentitdtsmanagement bewaltigt,

kann positive Reputationswerte vorweisen.

15 Zur expressiven Reputationsdimension siehe Kapitel 1.2.1.2.
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Erganzt man nun die beiden weiteren von Eisenegger (2005: 37f.) bzw.
Eisenegger und Imhof (2007: 3ff.) angefihrten Reputationstypen und deren
Indikatoren, so lassen sich Uberdies die Faktoren Kompetenz und Erfolg auf der
funktionalen Ebene sowie die Attribute Integritat, Sozialverantwortlichkeit und
Legitimitat auf der sozialen Reputationsebene anfiihren.*® Eisenegger (2005: 32,
Hervorheb. i. Orig.) fasst die Prinzipien erfolgreichen Reputationsmanagements
demgemal’ wie folgt zusammen:

,»Das Geheimnis positiver Reputation liegt in der Paradoxie von Anpassung und
Differenzbetonung, das heit in der Adaption an funktionale und soziale
Leistungserwartungen bei gleichzeitiger Signalisation von Einzigartigkeit und
Besonderheit dank einer distinktiven Identitét.

In &hnlicher Weise formulieren Fombrun und Foss (2001: 2f.) funf Grundsétze,
die es bei effektivem Reputationsmanagement zu bericksichtigen gilt: ,, The
principles of Distinctiveness, Focus, Consistency, Identity, Transparency®, sprich
die Prinzipien der Besonderheit, des Fokus im Sinne der Fokussierung auf ein
Kernthema bzw. Leitmotiv, das Prinzip der Konsistenz, der lIdentitat, welche
authentisch und widerspruchsfrei gelebt werden muss, und schlie3lich das Prinzip
der Transparenz. Die beiden Autoren stellen demzufolge neben den bereits zuvor
angefiihrten Faktoren der Besonderheit im Sinne von Unterscheidungskraft sowie
der Erwartungskonformitat — welches die von Fombrun und Foss (ebd.: 2f.)
artikulierten Prinzipien der Konsistenz, Identitdt und des Fokus subsumiert — eine
weitere Maxime auf, namlich jene der Transparenz. Diese gilt es hinsichtlich
einer offenen und stetigen Kommunikation nach innen und auflen zu
bertcksichtigen, wie Fombrun und Foss (ebd.: 3) betonen:

,»Strong reputations result when companies are transparent in the way they conduct
their affairs. Transparency requires communication — a lot of it. (...) companies with
stronger reputations are more visible across all media. They disclose more information
about themselves and are more willing to engage stakeholders in dialogue.*

Neben den soeben vorgestellten, theoretisch bzw. deduktiv abgeleiteten
Dimensionen sei ferner auf induktiv erprobte Reputationsdeterminanten

hingewiesen, welche etwa bei anerkannten Reputationsstudien'’ Anwendung

18 Zu den Reputationstypen siehe Kapitel 1.2.1.2.
Y Fir eine Darstellung der Reputationsstudien im Detail siehe Kapitel 1.2.4.1.
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finden. So analysierte Fombrun (1998: 327ff.) Reputationsrankings diverser
internationaler Publikums- wie auch Fachmedien und verglich deren
Methodologien, Kriterien und Ergebnisse. Diese variierten dabei stark je nach
Zielsetzung und Schwerpunkt der Publikation. Dessen ungeachtet lieBen sich
sechs konvergierende Kriterien identifizieren, welche in sémtlichen untersuchten
Reputationsrankings aufscheinen: Erstens die finanzielle Performance, welche
Indizes wie Rentabilitdt, Gewinn, Aktienrendite bzw. Return on Investment
umfasst; zweitens die Produkt- bzw. Servicequalitat, welche neben qualitativen
Kriterien auch die Innovationskraft beriicksichtigt; drittens der Umgang mit
Mitarbeitern, welcher sich etwa in der Entlohnung, der Jobsicherheit oder in
zusatzlichen Arbeitgeberleistungen manifestiert; viertens das gesellschaftliche
Engagement, welches bsp.weise die Implementierung von Corporate Social
Responsibility-Programmen meint; fiinftens die Okobilanz, wie die stete
Reduktion des CO,-Ausstolles oder die Teilnahme an freiwilligen
Umweltprogrammen; und schlieflich Organisationsfragen wie etwa die
Forcierung von Chancengleichheit oder auch die Teilnahme an Ethik- sowie
Umwelt-Audits. Aufgrund der inhomogenen Bewertungsgrundlagen fordert
Fombrun (1998: 338) nun ein konzeptuelles Rahmenwerk, welches vorrangig auf
finanziellen wie sozialen Kriterien beruhen soll. Attribute missten dabei unter
Berlcksichtigung und Einbeziehung samtlicher Stakeholder erstellt und

anschlieBend zur Beurteilung des Unternehmens herangezogen werden.

In Folge entwickelte Fombrun bzw. das Team des Reputation Institute
Reputationsmesskonzepte wie den Reputation Quotient oder das RepTrak-Modell,
welche in Kapitel 1.2.4.2 der vorliegenden Arbeit im Detail vorgestellt werden.
Auch hier wurden die Reputationsdeterminanten auf Basis qualitativer und
quantitativer Studien erforscht und im Laufe der Jahre stetig modifiziert
(Riel/Fombrun 2007: 253). Derzeit stellt das RepTrak-Modell als standardisiertes
und integratives Konzept das fortschrittlichste Messinstrument zur Erfassung der
Unternehmensreputation dar. Es operiert mit 23 Schlusselindikatoren, welche in
sieben Dimensionen untergliedert sind (ebd.: 255): Die Dimension Produkte und

Dienstleistungen umfasst die hohe Qualitat, das Preis-Leistungsverhéltnis, die
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Integritat sowie die Erfillung von Kundenbedurfnissen; die Dimension Innovation
erfasst die Innovationskraft, die Pionierrolle des Unternehmens am Markt sowie
die rasche Adaptionsleistung; in der Dimension Arbeitsplatz werden die
Kategorien faire Entlohnung der Mitarbeiter sowie deren Wohlbefinden und die
Chancengleichheit zusammengefasst; die Dimension Unternehmensfiihrung meint
die Kriterien Offenheit und Transparenz sowie ethisch einwandfreies und faires
Verhalten; Gesellschaftliches Engagement schlie3t Verantwortung der Umwelt
gegenuber, wohltatiges Verhalten sowie positive Einfliisse auf die Gesellschaft
mit ein; die Dimension Fihrungsstil beinhaltet die Faktoren gute
Organisationsstruktur, ansprechender Vorsitzender, exzellentes Management
sowie eine klare Zukunftsvision; die Dimension Leistung schlieBlich impliziert
die Rentabilitat, die Leistungsstarke sowie die Wachstumsaussichten. Abbildung
1.2 stellt die sieben Dimensionen und Reputationsindikatoren des RepTrak-
Modells im Uberblick dar. Neben der Gesamtreputation werden auch die in der
Abbildung vermerkten emotionalen Attribute Sympathie, Vertrauen, Respekt bzw.

Bewunderung, die einem Unternehmen entgegengebracht werden, erfasst.

High qualty &
Profitable Value for money
High-performing Stands behind
Strong growth prospects Meets cusiomer needs

F %
& 2
Q Well organized _?i
g Appealing leader Innovative o)

Excellent menagement First to market =z
Cloar vision for its Adapts quickly to
future change
Environmentally responsible bl Rewards employees fairly
Supports good causes Employee well-being
Q Positive influence on Offers equal &
,/> society opportunities (9)
o ~
< <
4’\9 Open and transparent Q&-
4, Behaves ethically O
D Fair in the way it does business Q\
GOVERNANCE

Abbildung 1.2: Dimensionen der Unternehmensreputation — Das RepTrak-Modell (In:
Riel/Fombrun 2007: 255)



22

Das Reputation Institute nennt dabei drei spezifische Bereiche, in denen die
genannten Dimensionen angewendet werden und so die Reputation mafigeblich
beeinflussen: ,,1. Stakeholder Experience with the organization; 2. Corporate
Initiatives and Messaging from the organization; 3. Media Conversation about the
organization and industry.«*® Es sind also die Erfahrungen aller Stakeholder mit
dem Unternehmen, die Aktivitdten und Botschaften der Organisation sowie die
Medienberichterstattung (ber das Unternehmen und die Branche, die
reputationskonstituierend wirken. In der vorliegenden Arbeit steht dabei das dritte

Feld, die Medienberichterstattung, im Mittelpunkt des Forschungsinteresses.

Im Gegensatz zu Fombrun und dem Reputation Institute, die einzig Unternehmen
als Reputationsobjekte erfassen, gilt das Interesse von Leslie Gaines-Ross (2006:
65ff.) ausschlieflich der Reputation von CEOs bzw. der Bildung von CEO-
Kapitel. Sie nennt die so genannten CM-Faktoren als reputationsbestimmende
GrolRen, welche auf Basis der Kkontinuierlich von Burson-Marsteller
durchgefithrten CEO-Studien'® entwickelt wurden. Den drei C-Faktoren bzw.
Determinanten kommt dabei die grofite Bedeutung zu: Credibility
(Glaubwurdigkeit), Code of Ethics (Ethische Grundsatze), Communicating
internally (interne Kommunikation). Die M-Faktoren stehen fiir Management
team (Gewinnung und Beibehaltung eines qualitativ  erstklassigen
Managementteams) und Motivation (Motivierung und Inspiration der Mitarbeiter).
Dies zeigt, dass vorrangig weiche Faktoren, also die so genannten ,,Soft skills*
reputationskonstituierend wirken und nicht so sehr harte, 6konomisch messhare
Faktoren wie etwa die Rendite (Gaines-Ross 2006: 66). Als weitere Variablen, die
jedoch weit weniger maligeblich sind als die erwéhnten CM-Faktoren, fihrt
Gaines-Ross (ebd.: 67) an: Ernstnehmen der Kunden, effektives Management von
Krisen bzw. Geschaftseinbriichen, Steigerung des Aktionarswertes, erfolgreiche
Umsetzung der strategischen Visionen, Kenntnis der globalen Markte,
Branchenleader, Innovationskraft, Bekenntnis zur und Fo6rderung der

Unternehmensgemeinde sowie eine iberzeugende Internetstrategie.

¥ 0.V.: Reputation Systems, in: RI News, Summer 2008. Online verfigbar unter URL:

http://www.reputationinstitute.com/about/news (27.08.2008).
19 Zu den CEO-Studien von Burson-Marsteller siehe Kapitel 1.2.2.3.
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Zusammenfassend lassen sich auf Basis der in diesem Abschnitt dargelegten
deduktiv sowie induktiv entwickelten Faktoren folgende Attribute identifizieren,
welche reputationskonstituierend wirken und im Sinne der in der vorliegenden

Arbeit gebrauchlichen Reputationsdefinition?® von Relevanz sind:

Dimensionen der Reputation Autoren

Besonderheit Abgrenzung Eisenegger/Imhof (2007)
Antithese zur Fombrun/Foss (2001)
Angepasstheit Wieseneder (2006)
Emotional attraktive,
einzigartige,
unverwechselbare
Identitat
Innovation

Erwartungskonformitéat Berechenbarkeit und Bauhofer (2004)
Kalkulierbarkeit eines_ Eisenegger/Imhof (2007)
Unternehmens oder einer  iejjromprun (2007)

Wieseneder (2006)

Sozialverantwortlichkeit

Transparenz

Vertrauen

Wirtschaftliche Performance

Erfullung von
Erwartungen

Fokus

Identitat

Konsistenz

Positive Erfahrungen

Ethische Grundsatze

Gesellschaftliches
Engagement

Integritat

Legitimitat

Okobilanz

Umgang mit Mitarbeitern

Interne und externe
Kommunikation

Offene Kommunikation

Glaubwurdigkeit
Verantwortlichkeit
Verlasslichkeit
Vertrauenswirdigkeit

Erfolg
Finanzielle Performance
Kompetenz

Eisenegger (2005)
Eisenegger/Imhof (2007)
Fombrun (1998)

Fombrun/Foss (2001)

Eisenegger/Imhof (2007)
Fombrun (1996)
Ripperger (2003)
Wieseneder (2006)
Eisenegger (2005)

Eisenegger/Imhof (2007)
Fombrun (1998)

Abbildung 1.3: Uberblick tiber die Reputationsdimensionen und deren Quellen

2 vgl. Kapitel 1.2.1.1, i.e. die Attribute sind sowohl auf Personen, Institutionen sowie
Organisationen anwendbar.
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Relativierend sei an dieser Stelle angemerkt, dass Reputation (berdies von
anderen Variablen beeinflusst bzw. anhand weiterer Indikatoren eingeschétzt
werden kann. So demonstrierten Dunbar und Schwalbach (2000: 115ff.) mittels
Clusteranalyse der im deutschen ,,Manager Magazin“ gereihten Unternehmen den
Einfluss der Branchenzugehorigkeit auf den Reputationswert. Es zeigte sich, dass
in Deutschland die hdchsten Reputationen in der Automobilbranche zu finden
sind, wohingegen die Versicherungs- und Energiebranche Reputationsdefizienzen
aufweisen (ebd.: 118ff.). In gleicher Weise konstatierte bereits Fombrun (1998:
334) generell niedrige Reputationswerte bei Unternehmen, die kontroverse
Produkte wie bsp.weise Tabak, Alkohol oder Waffen herstellen. Daruber hinaus
wirken UnternehmensgrofRe und Eigentlimerstruktur reputationspragend, ebenso

wie die Medienprasenz sowie die Reputationswerte der vorhergehenden Periode.?

Restimierend kann folglich davon ausgegangen werden, dass weitere, bis dato
empirisch nicht verifizierte Variablen existieren, welche als Determinanten der
Reputation bewertet werden konnen. Es gilt daher, in diesem Bereich weitere
Untersuchungen anzustof3en, um das Konstrukt Reputation noch anschaulicher
darstellen sowie eine allumfassende, allgemein giiltige Definition formulieren zu

kdnnen.

1.2.2 Reputation und 6ffentliche Kommunikation

,,Offentliche Kommunikation ist die conditio sine qua non fiir die Entstehung und
Bewahrung von Reputation. Damit wird der Begriff Reputation fur 6ffentliche
und inshbesondere fiir medienvermittelte Kommunikation reserviert (Eisenegger

2005: 45, Hervorheb. i. Orig.).

Reputation kann zwar dartiber hinaus in personlichen Netzwerken, etwa als Folge

von Face-to-face Kommunikation konstruiert bzw. dekonstruiert werden, doch

2! Je hoher die Anzahl an Mitarbeitern, desto positiver die Reputationswerte bzw. je konzentrierter
die Eigentlimerstruktur, desto hoher die Reputation; Je negativer die mediale Berichterstattung,
desto negativer die Reputation (Dunbar/Schwalbach 2000: 118ff.).
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auch die interpersonelle Kommunikation wird maRgeblich von einem medial
vermittelten Bild determiniert (Eisenegger/Imhof 2007: 11). Als primare Grinde
der Medialisierung der Reputationskonstitution fiihren Eisenegger und Imhof
(ebd.: 11f.) die folgenden an: Erstens die Adaptierung samtlicher Akteure an die
Logik der medialen  Reputationskonstitution, da  medienvermittelte
Kommunikation stetig an Bedeutung gewinnt; zweitens die ,,wachsende
Expertisierung der medienvermittelten Kommunikation® (ebd.: 11), welche eine
steigende Bewertung von Reputationstrdgern durch Opinion Leader via Medien
zur Folge hat; drittens schlieBlich die zunehmende
Skandalisierungsberichterstattung, welche es u.a. nicht zulésst, durch Medien

induzierte Reputationsschéden auBerhalb der Medien zu korrigieren.

Reputation ist ergo primar als Folge von medienvermittelter Kommunikation zu
verstehen, Medienpréasenz und Bekanntheit bei den Stakeholdern sind
Voraussetzungen der Reputationskonstitution. Eisenegger und Imhof (ebd.: 11f.)
sprechen in diesem Zusammenhang von einer Beachtungsverschaffung sowie des
Weiteren von der Themensetzungsfunktion der Medien. Denn den Medien kommt
eine groRe Wirkungsmacht zu, indem sie bestimmen, worlber der Rezipient
nachzudenken hat und was er wahrnimmt. Der Journalist in seiner Funktion als
Gatekeeper entscheidet, welche Meldungen massenmedial kommuniziert werden
und so auf die Agenda der Rezipienten gesetzt werden und gesellschaftliche
Beachtung finden. Die Auswahl durch den Journalisten ist folglich VVoraussetzung
dafiir, ob ein Ereignis bzw. auch ein Unternehmen, eine Institution oder Person
von der Offentlichkeit wahrgenommen wird und derart Reputationsproduktion
bzw. auch -destruktion stattfinden kann. Denn ,im Reputations-
Konstitutionsprozess moderner Gesellschaften bildet die Medien-Offentlichkeit

die dominierende, iibergeordnete Reputationsarena“ (Eisenegger/Imhof 2007: 12).

Die Bedeutung der  Agenda-Setting-Theorie im Kontext  der
Reputationskonstitution wird nun im folgenden Abschnitt dieser Forschungsarbeit
dargestellt. ~ AnschlieRend  werden  die  Ursachen  der  steigenden
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Personalisierungsraten in der medialen Berichterstattung und deren Relevanz fir

Reputationstréger angefihrt.

In weiterer Folge werden zu Ende des Kapitels die Implikationen der
personifizierten, Offentlichen Kommunikation fir die Reputation des CEO

erlautert und Reputationskategorien abgeleitet.
1.2.2.1 Agenda-Setting und Reputationskonstitution

Als einer der erfolgreichsten Ansatze der Medienwirkungsforschung beschreibt
die von McCombs und Shaw (1972: 176ff.; zit. nach Burkart 1995: 241) Anfang
der Siebzigerjahre formulierte Agenda-Setting-Theorie den Einfluss der
Medienagenda auf die Publikumsagenda. Massenmedien erbringen demnach eine
Thematisierungs-  und  Strukturierungsleistung  in  der  Offentlichen
Kommunikation, da sie Themen aber auch Objekte definieren, selektieren und
gewichten. Massenmedien konstruieren folglich ein

,»Themenuniversum (...), welches flr das Publikum quasi als ,dringlich’ dargestellt
wird und dessen Struktur wiederum bestimmt die Prioritatensetzung  und
Themenstrukturierung beim Rezipienten als wahrgenommene, d.h. ,soziale Realitdt™
(Bonfadelli 2001: 223, Hervorheb. i. Orig.).

Die Wirkung der Medien auf die Publikumsagenda stellt nun eine fir den
Reputationskonstitutionsprozess wesentliche Kausalitat dar (Herger 2006: 180).
Denn wie bereits mehrfach erwahnt setzt Reputation 6ffentliche bzw. medial
vermittelte Kommunikation voraus (Eisenegger 2005: 13).

Eben jenem Einfluss der Medien auf die Reputationsbildung unter
Berlcksichtigung der Agenda-Setting-Theorie galt das Forschungsinteresse von
Carroll und McCombs (2003: 36ff.). Die Autoren wendeten dabei das Agenda-
Setting-Konzept auf Organisationen an und differenzierten in Folge zwischen
zwei Ebenen: Dem , first level of agenda setting™ (Carroll/McCombs 2003: 38),
also der ersten Ebene, auf der die Gewichtung der Objekte — seien es Themen,
Unternehmen oder Menschen — beobachtet wird und zeigt, wortiber die
Rezipienten nachdenken bzw. welche Themen auf ihre Agenda gesetzt werden.

Auf der zweiten Ebene wird die ,,salience of the attributes of those objects* (ebd.:
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38), also die Selektion der Attribute erfasst. Denn Medien bilden Themen nicht
nur ab, ,,they also describe each of those objects. Some attributes of these objects
are emphasized. Others are mentioned less frequently, some only in passing*
(ebd.: 38). Die Autoren differenzieren hier ferner zwischen der substanziellen
oder kognitiven Dimension sowie der evaluativen oder affektiven Dimension.
Generell aber konstatieren Carroll und McCombs in diesem Zusammenhang
bedeutende, attributive Agenda-Setting Wirkungen. Denn es ist die Selektion der
medial vermittelten Attribute, welche die Meinung des Publikums (ber ein Objekt
bzw. Thema steuert (Herger 2006: 180).

Die Autoren fassen den vermuteten Einfluss der Medienagenda auf die
Publikumsagenda schlieRlich in finf Hypothesen zusammen (Carroll/McCombs
2003: 39ff.; Herger 2006: 181):

- Die Haufigkeit der Medienberichterstattung Uber ein Unternehmen in
Nachrichtenmedien korreliert positiv mit den Aufmerksamkeitswerten des
Unternehmens in der Offentlichkeit.

- Die Haufigkeit der Medienberichterstattung tber bestimmte Attribute bzw.
Merkmale des Unternehmens korreliert positiv mit jenen Attributen, welche
die Offentlichkeit dem Unternehmen zuschreibt (kognitive Dimension). Es
kann also davon ausgegangen werden, dass Medien die Reputationswerte
einer Organisation beeinflussen.

- Je positiver die Medienberichterstattung ber ein bestimmtes Attribut
ausfallt, desto positiver nimmt auch die Offentlichkeit dieses Attribut wahr.
Im Gegenzug trifft jedoch zu, je negativer die Medienberichterstattung tber
ein bestimmtes Attribut ist, desto negativer auch die Wahrnehmung des
Attributes durch die Offentlichkeit (affektive Dimension).

- Jene  kognitiven und  affektiven  Attribute, die in  der
Wirtschaftsberichterstattung dem Unternehmen direkt zugeschrieben
werden, bestimmen die Einstellung und Meinung der Offentlichkeit Gber

dieses Unternehmen.
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- Gesteuerte  Kommunikationsaktivitaiten des Unternehmens uber ihre
Agenda resultieren in einer hohen Korrespondenz zwischen den Attributen

ihrer Agenda und jenen der Medienberichterstattung.

Hinzufigend sei erwahnt, dass die angeflihrten Wirkungsverlaufe stets unter
Berlcksichtigung des Einflusses intervenierender Variablen zu betrachten sind,
welche den Grad bzw. Verlauf der Wirkung &andern konnen. Carroll und
McCombs (2003: 43f.) fuhren etwa die GroRe und das Alter des Unternehmens an
oder die Anzahl an Geschaftsfeldern, die eine Organisation abdeckt, die
geographische Néhe zu einem Medium oder das Ressort bzw. Medium, in dem
der Beitrag publiziert wird.?? Ferner schreiben die Autoren den
Nachrichtenmedien eine Faszination fir Eliten und Stars zu und schlagen eine
gesonderte Untersuchung der Berichterstattung tber das Unternehmen per se

sowie Uiber den CEO vor.

Eisenegger (2005: 72ff.) dagegen beschreibt drei Faktoren, die im Prozess der
medialen  Reputationskonstitution  ausschlaggebend sind:  Erstens  die
Beschaffenheit der Kommunikationsdynamik in relevanten Medienarenen wie die
Intensitdt, Nachhaltigkeit und Konsonanz der Berichterstattung, die
Eigenreputation der berichtenden Medien bzw. des Bewertungsabsenders sowie
die  Einbindung in  Kommunikationsereignisse;  zweitens  spezifische
Pradispositionen des Rezipienten, wie etwa das Interesse am Reputationstrager
und die Beachtung der berichtenden Medien; drittens schlieflich sind Form und
Qualitdt der Kommunikationsdynamik in interpersonalen  Netzwerken
reputationsprégend, sprich ob Meinungsbildner im Umfeld des Rezipienten das

medienvermittelte Bild stiitzen oder dekonstruieren.

22 30 hat sich etwa gezeigt, dass kleinere Unternehmen seltener Medienaufmerksamkeit generieren
ebenso wie neue, erst kiirzlich gegriindete Firmen. Ferner ist zu konstatieren, dass die Anzahl an
Geschéftsfeldern der Organisation positiv mit der Medien- und Publikumsagenda korreliert. Des
Weiteren ist die geographische Néhe des Unternehmens zum Medium bzw. der lokale Bezug als
Nachrichtenfaktor anzusehen. Auch ist zu bemerken dass Unternehmen, die auf der Titelseite eines
Mediums thematisiert wurden, weniger kritisch dargestellt wurden als solche, die im
Wirtschaftsteil prasent waren (Carroll/McCombs 2003: 43f.).
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Wie Eisenegger betont auch Bonfadelli (2001: 232) den starken Einfluss
interpersonaler Netzwerke und relativiert, dass massenmediale Wirkungen stets
im Lichte interpersonaler Effekte zu betrachten seien. Themenaufmerksamkeit
bzw. -bewertung werden demzufolge erst durch den interpersonalen Austausch im
sozialen Umfeld des Rezipienten oder auch durch den Einfluss von
Meinungsfiihrern generiert.?® Des Weiteren kommt dem Faktor Zeit eine
entscheidende Bedeutung zu, so differenziert Bonfadelli (ebd.: 227f.) zwischen
unterschiedlichen Wirkungsverlaufen aufgrund von Zeitreihenanalysen.?* Das
Spiegelungsmodell etwa unterstellt, dass nicht das Publikum auf die Medien
reagiert, sondern die Medien auf das Publikum, sich also die Kausalitit exakt

umgekehrt verhalt.

Schlussfolgernd kann davon ausgegangen werden, dass sowohl Medien- wie auch
Publikumsagenda im Zeitverlauf zu erfassen sind, um Zusammenh&nge im
Rahmen der Agenda-Setting-Theorie darzustellen. Einen Beitrag hierzu soll auch

die vorliegende Forschungsarbeit leisten.
1.2.2.2 Personalisierung von Reputationsobjekten

Personalisierung gewinnt an Einfluss, der Mensch wird zur Marke — dies belegt
nicht nur der Eingang von Wortkonstruktionen wie der ,,Ich-AG* oder der ,,Marke
Mensch* in den Sprachgebrauch, sondern spiegelt sich auch in einer gesteigerten
personalisierten Medienberichterstattung wider (Wieseneder 2006: 7). Der
Nachrichtenfaktor Personalisierung als Grad eines personellen Bezuges eines
Ereignisses erhalt zunehmend Gewicht. Massenmedien gehen immer mehr dazu

uber, gesellschaftliche Tatbestdnde zu personalisieren (Burkart 1995: 271, 372).

2 Vgl. dazu das Two-step-flow of communication- oder Zwei-Stufen-Fluss-Modell. Demnach
erreichen Medien die Mehrheit der Menschen nicht direkt, sondern gelangen erst uber die Stufe
der Meinungsfiihrer zu den Rezipienten (vgl. Burkart 1995: 201; Bonfadelli 2001: 232).

% Bonfadelli (ebd.: 227) unterscheidet das Kumulationsmodell (Verdoppelung der
Berichterstattung  fihrt zu doppelt starken Agenda-Effekten), das Schwellenmodell
(Uberschreitung eines gewissen Aufmerksamkeitswertes in den Medien, damit sich Agenda-
Effekte  bilden konnen), das Beschleunigungs- und Tragheitsmodell (Uber- bzw.
unterdurchschnittliche Reaktion des Publikums auf Themen), das Echomodell (Riickgang des
Wirkungsverlaufs ab einem bestimmten Zeitpunkt) sowie das Spiegelungsmodell.
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Als wesentliche Ursache der steigenden Personalisierungen durch die Medien
identifiziert Kurt Imhof (2006a: 5) in Anlehnung an Jirgen Habermas einen
,nheuen Strukturwandel der 6ffentlichen Kommunikation®, also die Ausgliederung
der Medien aus dem politischen System und die Entstehung eines eigenstandigen
Mediensystems, das an das Okonomische System und die Winsche des
Medienkonsumenten gebunden ist. Damit geht seit Beginn der Neunzigerjahre
auch eine steigende Aufmerksamkeit fir 6konomische Themen einher. Eisenegger
und Vonwil (2008: 10ff) legen dar, dass die Wirtschaftsressorts der
Tageszeitungen in den letzten 25 Jahren stetig gewachsen sind, auch die Anzahl
an Beitrdgen mit Bezug zur Konjunktur und zu Unternehmen sind bestandig
gestiegen, damit aber auch der Anteil der Berichterstattung Uber

Wirtschaftsskandale.?

Mit Rekurs auf diese neue Form der Wirtschaftsberichterstattung, die nach Imhof
(2006: 12) und Eisenegger (2005: 91) bis in die Achtzigerjahre noch weitgehend
wirtschaftsfreundlichen, reinen Verlautbarungscharakter hatte, lasst sich auch das
Verschwinden der unpersonlichen Form der Darstellung von Unternehmen
beobachten. Diese riickt immer mehr in den Hintergrund und wird von einer
hochpersonalisierten Kommunikation abgel6st, die das Unternehmensimage auf
die Validitat des Fihrungspersonals reduziert (Imhof 2006: 12). Dieser Wandel
hin zu einem ,,Starsystem* (ebd.: 7) mit personenzentrierter Herrschaftsform wird
kritisch beurteilt, da die Gesamtreputation nun von einer fragilen Einzelfigur
abhangt. Derart reduziert sich der Wert gewachsener Unternehmensreputation,
und der Aufbau einer stabilen Unternehmensreputation wird erschwert. Dies wiegt
umso schwerer, als sich die Lebensdauer des Fuhrungskaders stetig verkdrzt
(Eisenegger/Vonwil 2008: 5). So attestiert etwa die ,,Globale CEO-Succession
Studie* der Strategieberatung Booz & Company eine hohe Fluktuationsquote

unter Vorstandsvorsitzenden in ganz Europa. So gaben im Jahr 2007 17,6 Prozent

% Eisenegger/Vonwil (2008: 10ff.) untersuchten dabei die Entwicklung der Rubrik Wirtschaft
sowie der Okonomischen Berichterstattung in den drei Schweizer Tageszeitungen ,NZZ%,
»lagesanzeiger* und ,,Blick” in den Jahren 1978 bis 2003.
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aller européischen CEOs ihr Amt ab, im deutschsprachigen Raum waren es gar
19,7 Prozent und damit fast doppelt so viele wie im Jahr 2006. °

Personalisierte  Berichterstattung begunstigt zudem eine Darstellung in
undkonomischen Zusammenhdngen (Eisenegger/Vonwil 2008: 5). Diese bietet
einen idealen Nihrboden fiir Skandalisierungen und Personalisierungen, ,,in
Gestalt von Portrdts, Homestorys und periodisch wiederkehrenden Ratings“27.
Eisenegger (2005: 67) spricht gar von einer ,,Privatisierung und Intimisierung

offentlicher ~Kommunikation® sowie von einer ,Moralisierung der

Berichterstattung®.

Die Verénderung der offentlichen Kommunikation ist auch bei Watson (2002:
56f.) die Ursache der steigenden Personalisierungsraten. Er macht jedoch
vorrangig den Verdrangungswettbewerb zwischen elektronischen Medien und
Printmedien fur diesen Trend verantwortlich. Printmedien fehle die
Unmittelbarkeit ~ der  elektronischen ~ Medien, weshalb  sie  diesen
Wetthewerbsnachteil durch einen aggressiven, skandalisierten und investigativen

Journalismus zu kompensieren trachten.

Eisenegger und Kinstle (2003: 61f.) demonstrieren nun, dass hohe
Personalisierungsraten  als  Krisenindikatoren erachtet werden kdnnen.
Forschungsresultate belegen, dass Branchen mit der tiefsten Gesamtreputation
auch die hochsten Personalisierungsraten aufweisen, d.h. in Krisenzeiten bzw. im
Falle von Reputationsdefiziten rickt verstarkt der CEO in den medialen Fokus.
Denn, wie Eisenegger und Kunstle (ebd.: 61f.) ausfiihren,

,die Personifizierung von Schuld und Versagen erlaubt es nicht nur, Skandale oder
Krisen fir den Leser anschaulich zu versinnbildlichen. Es kénnen auch gezielter
Massnahmen [!] eingefordert werden (,Kopferollen’), die sonst fiir das Unternehmen
insgesamt — als seelen- und gesichtsloses Gebilde — keinen Sinn machen wiirden.*

% Karlsson, Per-Ola/Neilson, Gary L./Webster, Juan Carlos: CEO Succession 2007: The
Performance Paradox, in: strategy+business, May 2008. Online verfligbar unter URL:
http://www.booz.com/media/file/CEO-Succession-2007-presend.pdf (04.06.2008).

2" Imhof, Kurt: Personalisierung ist sozialer Zwang (und erst dann Eitelkeit), in: Manuskript,
Oktober 2006. S. 17f. Online verfigbar unter URL: http://www.foeg.uzh.ch/documents/
lectures/Imhof.pdf (11.03.2008).
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Eisenegger (vgl. Eisenegger 2005; Eisenegger/Kinstle 2003; Eisenegger/Vonwil
2008) skizziert in seinen Beitrdgen vorrangig, wenn nicht gar ausschliellich die
Risiken der Personalisierung und l&sst dabei die Chancen einer personalisierten
Kommunikation auBen vor. Seine Darstellung mutet einseitig an, weshalb an
dieser Stelle relativierend auf die positiven Aspekte der Personalisierung

eingegangen wird, die besonders in Krisenzeiten entscheidend wirken kénnen.

Ein eindruckliches Beispiel stellt der dsterreichische Unternehmer und ehemalige
Formel-1-Rennfahrer Niki Lauda dar: Als im Friihjahr 1991 eine Maschine seiner
Fluggesellschaft Lauda Air auf der Strecke von Bangkok nach Wien abstiirzte und
223 Opfer zu beklagen waren, war Lauda sofort nach Thailand geflogen und
ubernahm das Krisenmanagement vor Ort. Sein Agieren zeichnete sich durch
Offenheit, Empathie und Glaubwirdigkeit aus und brachte ihm hohe
Reputationswerte ein. Diese Reputation war ihm auch Jahre spéter dienlich, als
sein Unternehmen in wirtschaftliche Schwierigkeiten schlitterte. Dabei war es
Niki Lauda in persona, sprich die Personalisierung, welche sein Unternehmen
rettete. Kein anderer héatte authentischer und glaubwirdiger wirken sowie die
Reputation der Fluggesellschaft bewahren und unbeschadet halten kénnen
(Brandstéatter 2006: 39f.).

Ein weiteres Exempel fur positive Auswirkungen einer personalisierten
Unternehmensdarstellung bzw. Kommunikation stellt Claus J. Raidl dar. Sein
Konzern Bohler-Uddeholm profitiert von der hohen Reputation des Managers, der

im Besonderen von den Aktionéren geschétzt wird (ebd.: 40).

Schlussfolgernd zeigt sich, dass in Zeiten, in denen das Unternehmen in eine wie
auch immer gelagerte Krise gerét, Personalisierung einen unschétzbaren Wert
darstellen und einem Reputationsverlust entgegenwirken kann. Andererseits birgt
freilich ein Skandal bzw. eine Krise des CEO die Gefahr, negativ auf das
Unternehmen zu wirken. Eisenegger (2006: 17) empfiehlt diesbezuglich, die
Unternehmensreputation nicht auf eine Person wie etwa den CEO, sondern auf

mehrere Fihrungskréafte zu stitzen. Jedoch sei angemerkt, dass mehreren
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Personen nicht jene mediale Aufmerksamkeit und Thematisierung
entgegengebracht werden kann wie einem Reputationstrager. Darlber hinaus sind
es nun zwei bzw. mehrere Personen, die ein Reputationsrisiko darstellen und

nachteilig auf das Unternehmen wirken konnen.?®
1.2.2.3 CEO-Reputation

Wie soeben dargelegt, sind die Bedeutung der CEO-Reputation und ihr Einfluss
auf die Unternehmensreputation evident. Die steigenden Personalisierungsraten in
den Medien stellen auch nachhaltige Implikationen fiir die CEOs dar. Denn das
Bild bzw. die Reputation des CEO wird primér durch die Offentliche
Kommunikation in den Medien bestimmt. So hat sich die CEO-Berichterstattung
in den bedeutendsten US-Medien in den vergangenen zehn Jahren um 73 Prozent
erhdht, in Europa ist die Berichterstattung gar um 127 Prozent gestiegen
(Hochegger 2006: 7). Der CEO ist nicht mehr einzig Représentant und
Botschafter des Unternehmens. Er ist das Unternehmen, und das Unternehmen ist
der CEO (Burson-Marsteller 2001: 6).

Diese Entwicklung vom ,,Patriarchen zum CEO* (Bauhofer 2004: 86) bzw. vom
eigenverantwortlichen Familienunternehmer zum medial exponierten, hochsten
Unternehmensreprasentanten vollzog sich als Antwort auf die Verdnderungen des
Wirtschaftssystems. In der Nachkriegszeit als Grinder und Besitzer des
Unternehmens aktiv, hatte der Firmenchef neben dem 6konomischen auch einen
soziapolitischen Auftrag. Er zeichnete nicht nur fur das Wohlergehen seiner
Familie, sondern auch fur das seiner Mitarbeiter verantwortlich. Dabei war sein
Schicksal untrennbar mit jenem des Unternehmens verbunden. Die Achtzigerjahre
dann brachten einen eklatanten Wertewandel mit sich. Nicht die Schaffung von
Arbeitsplatzen, sondern die Doktrin der Produktivitats- und Effizienzsteigerung
galt es zu beriucksichtigen. Es folgte mit der globalen Expansion in den
Neunzigerjahren der Fokus auf die AuBenwelt und eine offensive

Selbstdarstellung der Fiihrungskréafte, welche schlie3lich zur Jahrtausendwende in

%8 \Weitere Reputationswirkungen, die auf Akteure wie Unternehmen ausstrahlen und auch
hinsichtlich einer Personalisierung in Betracht gezogen werden missen, werden in Kapitel 1.2.3
der vorliegenden Arbeit im Detail dargestellt.
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einem CEO-Personenkult gipfelte. Als Beispiel fihrt Bauhofer (2004: 91) den
britischen Unternehmer Richard Branson an, denn ,mit Branson hielt die
Inszenierung von Business als eine Mischung aus Sex, Krieg und Intrigen Einzug
— seit Branson ist der CEO offentliches Gut.“ Zu Beginn des 21. Jahrhunderts
schliellich erforderten die politischen und wirtschaftlichen Umbriiche ein
die

Implementierung von Corporate Social Responsibility-, Corporate Citizenship-

radikales Umdenken. Vertrauen musste zuriickgewonnen werden,
und Corporate Governance-Programmen wurde zum unverzichtbaren Muss.
Nachhaltiges Agieren und Kommunizieren ist auch gegenwaértig Voraussetzung,
um immaterielles CEO-Kapital aufzubauen bzw. zu bewahren (Bauhofer 2004:
86ff.). Einen Uberblick uiber das sich dandernde Rollenverstandnis des CEO sowie

den Paradigmenwechsel im Zeitverlauf bietet Abbildung 1.4.

Ara Management-Fokus Rolle
80er Kosten- und Produktivitats- | Reengineering Cost Cutter und
fuhrerschaft Turnaround Manager
90er Globale Expansion Merger & Acquisition, Der Konquistador
Marktliberalisierung
New Economy Shareholder-Value- Der Star mit Hang zur
Jahrtausendwende Maximierung Selbstverwirklichung und
Unsterblichkeit
Rickgewinnung von Entwicklung von global Der unscheinbare Auf-
2003 | Vertrauen verbindlichen Corporate- | raumer
Governance-Richtlinien
2004+ Nachhaltigkeit und Stakeholder Value Der Humanist, Kommuni-
Reputation kator und Netzwerker

Abbildung 1.4: Der CEO im Wandel der Zeit (In: Bauhofer 2004: 89)

Der CEO ist heute folglich auf dem Weg zum CRO, dem ,,Chief Reputation
Officer (Fombrun 1996: 197). So spricht sich Fombrun fiir die Schaffung einer
neuen Fuhrungsfunktion, ndmlich jener des besagten CRO aus, der fur das
immaterielle Unternehmensvermégen verantwortlich zeichnet. Auch Lord Watson
of Richmond, Chairman der Kommunikationsagentur Burson-Marsteller Europe,
greift diese Bezeichnung auf und sieht die Rolle des CEO, CFO (Chief Financial
Officer) sowie COO (Chief Operation Officer) im 21. Jahrhundert um die des
CRO erweitert:

,Die Rolle des CRO ist ein zentraler Bestandteil der Verantwortung des CEO
geworden. Im Umfeld der Politik ist es bereits seit langerem selbstverstandlich, dass
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die Spitze einer Regierung, sei sie nun Kanzler, Président oder Premierminister, fur
das offentliche Image ihrer Regierung, ihres Landes und ihrer Partei verantwortlich
ist. Es ist an der Zeit, diese Selbstverstandlichkeiten des politischen Lebens auch in
der Organisation von Unternehmen als selbstverstindlich vorauszusetzen. (Watson

2002: 55)

Die Realitat zeigt jedoch ein anderes Bild, so verfligten im Jahr 2005 bloR 15
Prozent der Vorstinde der 500 weltweit grofiten Unternehmen (ber eine
ausgewiesene Kommunikationsexpertise, in Europa gar nur 12 Prozent. Dies
verwundert umso mehr, wenn Studienergebnisse Uber die Korrelation zwischen
der Kommunikationsexpertise eines CEO und der Boérsenperformance seines
Unternehmens referenziert werden. Denn im Zeitraum 1999 bis 2004 stieg der
Borsenwert der Unternehmen mit einem Kommunikationsexperten im Vorstand
jahrlich auf Uber sechs Prozent Uber dem Boérsendurchschnitt, wohingegen die
anderen Top-500 Unternehmen rund zwei Prozent unter dem Durchschnitt lagen
(Heinisch 2006: 259).

Die weltweit vertretene Kommunikationsagentur Burson-Marsteller flihrt seit dem
Jahr 1997 regelmaRig CEO-Studien unter bedeutenden Stakeholdern® durch und
analysiert, wie sich die Reputation des CEO auf das Ansehen des Unternehmens,
den Aktienkurs sowie die Bindung von Kunden, Investoren und Mitarbeitern
auswirkt (Heuser/Siepmann 2006: 11). Dabei zeigt sich deutlich der hohe
Stellenwert, den Opinion Leader der CEO-Reputation beimessen. So wird der
durchschnittliche Beitrag des CEO-Kapitals®® zur Unternehmensreputation in den
Vereinigten Staaten auf tber 52 Prozent, in Deutschland gar auf 64 Prozent
geschatzt (Heinisch 2006: 253). Diese Werte sind seit Jahren im Steigen
begriffen, so waren es in den USA 1997 noch 40 Prozent, 1999 bereits 45 Prozent
und 2001 schon 48 Prozent der gesamten Unternehmensreputation, die der
Reputation des CEO zugeschrieben wurden (Gaines-Ross 2006: 60). In demselben

Malie verénderte sich auch die Beurteilung des Nutzens einer hohen CEO-

2 Stakeholder meinen in den USA CEOs, hochrangige Fiihrungskrafte, Finanzanalysten bzw.
institutionelle Investoren, Regierungsvertreter und Vertreter von Wirtschaftsmedien (Gaines-Ross
2006: 57); In Deutschland setzt sich die Stichprobe aus Vorstandsmitgliedern, Gesellschaftern
bzw. Mitgliedern aus dem leitenden Management, Beamten bzw. Mitarbeitern des 6ffentlichen
Dienstes, Politikern, Journalisten, Analysten, Bankern sowie Gewerkschaftern und
Arbeitnehmervertretern zusammen (Heuser/Siepmann 2006: 10).

%0 Zum Begriff des CEO-Kapitals siehe Kapitel 1.2.1.1.
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Reputation durch die Stakeholder: 95 Prozent meinten 2001, dass ein hohes
Ansehen des CEO die Bereitschaft fordere, Unternehmensaktien zu erwerben —
1997 lag dieser Wert noch bei 77 Prozent; 94 Prozent (1997: 78 Prozent) gingen
2001  davon  aus, dass hohe  CEO-Reputationswerte  negative
Medienberichterstattung ausgleichen konnten, ebenso wie 80 Prozent (1997: 68
Prozent) die Meinung vertraten, dass eine vorbildliche Reputation des CEO eine
regelmaRige Berichterstattung Uber das Unternehmen begunstige (Gaines-Ross
2006: 55). Eine Befragung unter Finanzanalysten weltweit zeichnete ein &hnliches
Bild: Neben der wirtschaftlichen Lage ist es an zweiter Stelle die Qualitat des
Managements, die fir die Reputation des Unternehmens verantwortlich zeichnet
und entscheidet, ob der Analyst eine Empfehlung abgibt oder nicht. Diese
Aussage trafen 53 Prozent der Befragten, wobei 87 Prozent der Reputation des
CEOQ den groften Einfluss attestierten (Hill & Knowlton 2006: 5).

Eine detaillierte Analyse der Ergebnisse der Burson-Marsteller Studie aus dem
Jahr 1999 zeigt ferner, dass eine Steigerung des Ansehens eines CEO um 10
Prozentpunkte ein Anwachsen des Marktwertes des betreffenden Unternehmens
um 24 Prozentpunkte zur Folge hat (Larcker 2000; zit. nach: Gaines-Ross 2006:
57). Als weiterer Okonomischer Indikator sei der Konnex zwischen der
Jahresaktienrendite des Unternehmens, dem der CEO vorsteht, und der CEO-
Reputation angefiihrt. Demnach erzielten jene CEOs, die in der Studie von
Burson-Marsteller 2001 an der Spitze lagen, tber drei Jahre hinweg eine Median-
Jahresaktienrendite von 13 Prozent, wohingegen jene CEOs, die letztgereiht
waren, bloR eine Rendite von minus sieben Prozent realisierten (Gaines-Ross
2006: 57). Der Umkehrschluss ist jedoch nicht zuléssig, d.h. eine sinkende
wirtschaftliche Unternehmensperformance Kkorreliert nicht mit sinkenden
Reputationswerten des CEO. Gaines-Ross (2006: 58) fasst schlussfolgernd
zusammen:

»~Auch wenn es mitunter unklar erscheint, ob ein gestiegenes Ansehen des CEO zu
einer Steigerung der Marktkapitalisierung des Unternehmens fiihrt oder umgekehrt
(...), bleibt der enge Zusammenhang jedoch unbestritten. Unternehmen, deren CEOs
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ein hohes Ansehen genielen, sind eher in der Lage, Vermdgen zu bilden, als
Unternehmen, deren CEOs weniger Respekt entgegengebracht wird.«**

Neben den von Burson-Marsteller durchgefiihrten Studien beobachten auch
Untersuchungen von Park und Berger 2004 oder der PBN Company 2004 eine
hohe Korrelation zwischen der Reputation der Organisation und jener des
jeweiligen CEO (Herger 2006: 190).

Bereits Wade et al. (1997: 103ff.) konstatierten wie Imhof (2006: 7) ein von
Wirtschaftsmedien kreiertes ,,Star System*, welches den Erfolg von CEOs durch
kontinuierliche Berichterstattung und die Berucksichtigung in
Reputationsrankings verstarken kann. Die Studienautoren fragen dabei nach dem
reellen Wert dieser Star-Manager bzw. der Bedeutung einer hohen Reputation fir
den Unternehmenserfolg. Sie unterscheiden dabei zwischen dem ,,Star Power*
und dem ,,Star Image* (Wade et al. 1997: 105f.). Beide Ansétze gehen davon aus,
dass die Reputation des CEO auf den Erfolg seines Unternehmens in der
Vergangenheit zurtickzufihren ist und mit der Zufriedenheit der Stakeholder
korreliert. Dies rechtfertigt auch eine angemessene Honorierung bzw. Entlohung
ithrer Leistungen. Im Gegensatz zur ,,Star Image*-Perspektive geht nun der ,,Star
Power“-Ansatz davon aus, dass die Hohe der CEO-Reputation auch Aussagen
Uber die zukunftige Entwicklung und den Erfolg des Unternehmens zuldsst. Im
Rahmen einer Studie mussten Wade et al. (ebd.: 106ff.) jedoch diese Ansicht
widerlegen. Denn es ist eher die Annahme zu vertreten, dass eine hohe Reputation
als Anerkennung flr vergangene Leistungen und nicht als Investition in die
Zukunft anzusehen ist. Trotzdem attestieren die Autoren bedeutende

sozialpsychologische Aspekte, die von einem starken Reputationstrédger ausgehen.

Studien demonstrieren ferner, dass die Bedeutung und der Wert der CEO-
Reputation auch von 0Osterreichischen Multiplikatoren der Wirtschaft sowie von
Medienvertretern und Politikern anerkannt werden. Eine Umfrage unter 250
Reprasentanten dieser Zielgruppen im Jahr 2006 zeigt, dass mehr als die Halfte

31 vgl. weitere Ausfiihrungen zur Korrelation von Reputation und wirtschaftlicher Performance in
Kapitel 1.2.3 dieser Forschungsarbeit.
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der Befragten, i.e. 59 Prozent, der Uberzeugung ist, dass das Image der
Fuhrungsspitze von  zentraler Bedeutung fir die Reputation des
Gesamtunternehmens ist. Vor allem Journalisten (71 Prozent) sind Uberzeugt, dass
der Ruf des CEO einen entscheidenden Erfolgsfaktor fiir das Unternehmen
darstellt. Dennoch wollen nur zehn Prozent der Zielgruppe bereits aktives CEO-
Reputation Management bemerkt haben (Trummer 2006: 12ff.).

Im Zuge dieser Studie erhob das Marktforschungsinstitut market des Weiteren die
Reputationswerte der CEOs in Osterreich. Dabei wurden Wolfgang Ruttensdorfer,
Generaldirektor der OMV, gefolgt von Andreas Treichl, Erste Bank, und Claus J.
Raidl, Bohler-Uddeholm, spontan am haufigsten als beste und erfolgreichste
CEOs genannt. Als Kriterien fir die hohe Reputation wurden dabei meist
folgende Eigenschaften angefiihrt: ,,vermittelt klare Unternechmensstrategie®, ,,ist
international  anerkannt,  ,innovativ. und  visiondr®, ,glaubwiirdig",
,kommuniziert offensiv nach auflen (Trummer 2006: 20ff.). Trummer (ebd.: 22)
ortet demnach einen Zusammenhang zwischen der Bekanntheit des CEO und
seiner Reputation und schlief3t daraus: ,,JJe bekannter der CEO, desto positiver

beurteilen die Befragten auch dessen Reputation.

Doch dieser Kausalschluss ist nicht zulassig, Bekanntheit bzw. Medienprasenz
allein sind keine ausreichenden Kriterien fir hohe Reputation. Dies untermauern
etwa die Resultate der ,,CEO Reputation Studie 2006 von Burson-Marsteller, die
eindeutig belegen, dass die bekanntesten CEOs nicht automatisch am meisten
geschéatzt werden (Heuser/Siepmann 2006: 4). Vielmehr sind die Art und Weise
der offentlichen Darstellung entscheidend. So lassen sich die Wahrnehmung bzw.
Bekanntheit und der Goodwill als Indikator fir Sympathie und Vertrauen in
Relation setzen. Es ergibt sich in Folge ein differenziertes Bild, welches in einer
Matrix wie in Abbildung 1.5 ersichtlich dargestellt werden kann.
Vorstandsvorsitzende konnen demnach folgenden Kategorien zugeordnet werden
(Heuser/Siepmann 2006: 5; Trummer 2006: 23ff.):

%2 \/gl. dazu auch Burson-Marsteller 2001. S. 4.
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- Controversial Leaders: CEOs dieser Kategorie weisen eine hohe
Medienprasenz bzw. Bekanntheit auf, dennoch Uberwiegt eine negative
Einstellung. So verkdrpert laut einer Umfrage aus dem Jahr 2005 etwa der
Unternehmer Frank Stronach diesen Typus (Trummer 2006: 24f.).

- Unknown Leaders: Eine geringe Wahrnehmung sowie eine indifferente
Einstellung durch die Offentlichkeit priagen den CEO dieser Kategorie. Als
Beispiel seien die Flhrungskréfte von zahlreichen an der Wiener Borse
auflerhalb des ATX notierten Unternehmen genannt (ebd.: 24).

- Stars: Eine starke Bekanntheit und hohe Medienprésenz gekoppelt mit
einer durchwegs positiven Einstellung der Offentlichkeit gegeniiber dem
CEO zeichnen diesen Typus aus. Die bereits zuvor erwahnten Top-
Manager Wolfgang Ruttensdorfer, OMV, Andreas Treichl, Erste Bank,
sowie Claus J. Raidl, Bohler-Uddeholm konnen dieser Kategorie
zugeordnet werden (ebd.: 24).

- Hidden Champions: Als unsichtbare Champions gelten jene CEOs, die
kaum bekannt sind, aber iber hohe Goodwill-Werte verfligen. So tibernahm
der bis dato nicht bzw. kaum medial prasente Dieter Zetsche mit Anfang
2006 den Vorstandsvorsitz der Daimler AG in Deutschland und konnte von
Beginn an hohe Sympathie- und Vertrauenswerte aufweisen
(Heuser/Siepmann 2006: 4).

Die Wahrmehrmung (Bekannthet, Controversial Leaders Stars
Hmet Medenprsenz riguenes) Negative Einstellung gegentiber Deutliche Prasenz des CEO und positive Einstellung
dem CEO bei hoher Présenz der Offentlichkeit gegentiber dem CEQ
Durchschnittiche

Haprenmng Unknown Leaders Hidden Champions
Geringe Prasenz und Pasitive Einstellung gegentiber dem CEO
kein ausgepragter Goodwill bei geringer Présenz

Durchschnittlicher Goodwill Goodwill fur den CEO {Symathie und Vertrauen)

Abbildung 1.5: Kategorien der CEOs — Matrix Wahrnehmung vs. Goodwill (In:
Heuser/Siepman 2006: 5)

Zusammenfassend kann der CEO-Reputation ein beachtlicher Einfluss
zugeschrieben werden, etwa auf die Unternehmensreputation bzw. die Bewertung

durch interne wie externe Bezugs- und Dialoggruppen, auf den finanziellen Wert
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des Unternehmens, ausgedruckt in Aktienrenditen oder Borsenkursen, oder auch
auf die Wettbewerbsfahigkeit des Betriebes. Obgleich Kausalitaten nicht
eindeutig verifiziert werden kdnnen, erscheint der Ruf nach der Etablierung eines
Chief Reputation Officer bzw. nach einem CEO mit ausgepragter
Kommunikationsexpertise mehr  als gerechtfertigt. Umso mehr, wenn die
allgemeinen Reputationswirkungen betrachtet werden, wie sie im folgenden Teil

dieser Arbeit dargelegt werden.

1.2.3 Reputationswirkungen

Reputation setzt sich gemal der in Kapitel 1.2.1.1 angefihrten Definition aus der
Wahrnehmung interner wie externer Stakeholder zusammen. Im selben Male ist
es eben diese Reputation, welche auf die Perzeption bzw. Beurteilung der
Bezugsgruppen wirkt. Es ist deshalb im Kontext der Wirkungen von Reputation
stets von einem ,Modell wechselseitiger Beeinflussung® (Nerb 2002: 28)
auszugehen. In diesem Abschnitt der vorliegenden Forschungsarbeit werden nun
erganzend zu den bereits in Kapitel 1.2.2.3 erlduterten Wirkungen der CEO-
Reputation weitere Untersuchungsergebnisse und Annahmen dargelegt, welche

auf generelle Reputationswirkungen rekurrieren.

Ein grofRer Teil der Forschungsarbeiten thematisiert dabei die Korrelation
zwischen der Unternehmensreputation und wirtschaftlichen
Unternehmenskennzahlen, denn ,,a good reputation can serve to buffer a
corporation from economic loss in specific types of crisis“ (Jones et al. 2000: 28).
Doch hohe Reputationswerte sind nicht nur in Krisenzeiten wirtschaftlich von
Bedeutung, vielmehr wirkt sich ein hohes Ansehen ganz generell positiv auf die
finanzielle Performance eines Unternehmens aus. Dies belegen zahlreiche
Untersuchungen, wiewohl der exakte zahlenmé&Rige Wert sehr unterschiedlich
bemessen wird: Forscher der University of Kansas bewerten eine Verédnderung um
einen Punkt in dem Ranking ,,America’s Most Admired Companies“33 des US-

Magazins ,Fortune mit einer Anderung der Marktkapitalisierung von

%% Fiir eine Erlauterung des Reputationsrankings siehe Kapitel 1.2.4.1.
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durchschnittlich 500 Millionen US-Dollar. Das Reputation Institute geht davon
aus, dass eine Steigerung des Reputation Quotient** um einen Punkt einen Anstieg
des Marktwertes um rund 147 Millionen US-Dollar verursacht, eine Senkung
hingegen einen Ruckgang um finf Milliarden US-Dollar bedingt. SchlieBlich
bewirkt laut Fombrun eine Krise der Reputation eine Minderung des
Unternehmenswertes um rund funf bis 15 Prozent bzw. laut dem
Marktforschungsinstitut Harris Interactive durchschnittlich acht Prozent (Nerb
2002: 36ff.).

In &hnlicher Weise untersuchte das US-amerikanische Beratungsunternehmen
Communications Consulting Worldwide den Einfluss der o6ffentlichen
Wahrnehmung auf den Aktienkurs des Unternehmens United Technologies Corp.
und erkléarte anschlieRend, dass in Summe 27 Prozent des Borsenwertes auf
immaterielles Kapital, wie etwa die Reputation zuriickzufiihren sind.* Auch der
deutsche Wissenschafter Lothar Rolke stellte im Rahmen des ,,26.
Osterreichischen PR-Tages* fest, ,,Reputation 16st geldwertes Verhalten aus* und
demonstrierte, dass Kommunikation zu 75 Prozent die Reputation bestimme,
welche wiederum zu 40 Prozent den wirtschaftlichen Erfolg beeinflusse.*®

Daruiber hinaus belegt eine Arbeit von Dowling (2006: 134ff.) den empirischen
Zusammenhang zwischen positiven Reputationswerten und einer besseren
finanziellen Performance des Unternehmens, sprich einer Performance, die tber
dem Branchendurchschnitt liegt. Sabate und Puente (2003: 161ff.) analysierten
gar Uber 20 empirische Studien, die entweder die Korrelation zwischen
Unternehmensreputation und Wirtschaftsleistung generell, den Einfluss der
finanziellen Performance auf die Reputation bzw. vice versa oder eine
Wechselwirkung zwischen beiden Faktoren erforschten. Die Analyse aller

Arbeiten lasst laut den Autoren die Annahme von Interaktionen in beide

% Siehe dazu Kapitel 1.2.4.2.

% 0.V.: What Price Reputation?, in: BusinessWeek vom 09.07.2007. Online verfiigbar unter URL:
http://www.businessweek.com/magazine/content/07_28/b4042050.htm (09.08.2008).

% Rolke, Lothar, in: Fingernagel, Wolfgang: 26. PR-Tag: Reputation 16st geldwertes Verhalten
aus, in: PRVAnews vom 02.06.2008. Online verfugbar unter:
http://news.prva.at/index.php/weblog/more/keynote_rolke/ (20.08.2008).
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Richtungen zu bzw. ein Modell einer wechselseitigen Beziehung zwischen
Reputation und Wertschopfung propagieren. Lineare Kausalitaten sind nicht zu

verifizieren.

Relativierend ist in diesem Kontext anzumerken, dass die wirtschaftliche
Performance selbst oftmals als Indikator flr die Reputation eines Subjektes
herangezogen wird.>” Gleichzeitig wird jedoch der Versuch unternommen, einen
Korrelationsschluss von der wirtschaftlichen Leistung auf die Reputationswerte zu
ziehen (Nerb 2002: 38). Zahlreiche Untersuchungen lassen dartiber hinaus einen
finanziellen Bias nicht ausschliel}en, da der GroRteil der Messinstrumente stark
von finanziellen Faktoren dominiert wird. Diese 0berstrahlen alle anderen
abgefragten Attribute und fihren zu einem Halo-Effekt, welcher vor allem in der
Tatsache begriindet liegt, dass vorrangig eine exakt definierte Expertengruppe
befragt wird, deren Perzeption sich grundlegend von jener anderer Stakeholder
unterscheidet (vgl. Nerb 2002: 57; Sabate/Puente 2003: 175). Folglich kann auch
hier eine wechselseitige Beeinflussung bzw. ein ,,zirkuldrer Zusammenhang*

(Nerb 2002: 36) konstatiert werden, jedoch keine eindeutige Wirkungsrichtung.

Mit Rekurs auf die von Eisenegger (2005: 35ff.) definierten Funktionen® von
Reputation lassen sich weitere 6konomische Effekte ableiten. Derart kann eine
hohe Reputation zum einen als Markteintrittsbarriere fur potenzielle Mitbewerber
sowie zum anderen als wesentliches Differenzierungsmerkmal von anderen
Marktteilnehmern wirken (vgl. Nerb 2002: 36; Eisenegger 2005: 37). Denn
Reputation dient in erster Linie der Komplexitatsreduktion und erlaubt eine
einfache Selektion, i.e. sie vergroRert Handlungsspielrdume und fungiert als
Entscheidungsgrundlage bei der Auswahl von Interaktionspartnern, Dienstleistern
bzw. Produkten, wie auch Mackiewicz (1993; zit. nach: Riel/Fombrun 2007: 48)

attestiert:

% Vgl. etwa Reputationsstudien wie ,,The World’s Most Respected Companies des US-

amerikanischen Wirtschaftsmagazins ,,Forbes®, ,,World’s Most Admired Companies* des US-
Magazins ,,Fortune* oder die ,,Imageprofile* des deutschen ,,Manager Magazin* (siche dazu auch
Kapitel 1.2.4.1).

% Siehe dazu Kapitel 1.2.1.2.
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,»Research has found 9 out of 10 consumers reporting that when choosing between
products that are similar in quality and price, the reputation of the company
determines which product or service they buy.*

Die Reduktion von Entscheidungsunsicherheit wirkt ferner positiv auf weitere
Bezugsgruppen wie Mitarbeiter und potenzielle Mitarbeiter, aber auch auf
Investoren und andere Teilnehmer der Finanzwelt (vgl. Nerb 2002: 35;
Eisenegger 2005: 37). Der Anstieg des Sicherheitsgefiihls und positive
Zukunftserwartungen koénnen des Weiteren sowohl eine mogliche Zunahme der
Mitarbeiteridentifikation mit dem Unternehmen als auch eine Steigerung der
Motivation und Leistung sowie schlussendlich eine Wertsteigerung des

Reputationstragers zur Folge haben (Nerb 2002: 35).

Die Legitimationsfunktion von Reputation schlieSlich erlaubt es, bsp.weise
hohere Preise als der Wettbewerb flr dahnliche Produkte festzusetzen oder die
Lieferantenpreise zu senken, wie Fombrun (1996: 72f.) beschreibt:

»A good reputation (...) pays off because well-regarded companies generally:
command premium prices for their products, pay lower prices for purchases, entice
top recruits to apply for positions, experience greater loyalty from consumers and
employees, have more stable revenues, face fewer risks of crisis, and are given greater
latitude to act by their constituents.*

Doch es sind nicht nur 6konomische Nutzleistungen, die hohe Reputationswerte
bedingen kdnnen. Wie bereits zu Beginn des Kapitels und der vorliegenden Arbeit
erlautert, ist Reputation ein ,,Wahrnehmungsphianomen* (Wieseneder 2006: 186)
und als solches schwer fassbar bzw. generalisierbar. Wahrnehmungsprozesse
lassen sich als hochst komplexe Ablaufe beschreiben, auch anschlieRende
Bewertungen durch diverse Stakeholder hangen von ganz individuellen,

unterschiedlichen Pradispositionen wie etwa Erfahrungen ab.

Resumierend sei folgende Annahme hinsichtlich der Bedeutung und der
Tragweite von Reputationswirkungen vorgeschlagen: ,,Reputation ist ein
strategischer Vermogenswert, in den bewusst investiert und der gegen Vertrauen,
Macht, FEinfluss oder 0Okonomischen Erfolg eingetauscht werden kann®

(Eisenegger/Kinstle 2003: 58).
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1.2.4 Messung von Reputation

Schon der Begriff der Reputation ist ein vielschichtiger, eine allgemein gultige
Definition nicht existent.® Ferner sind Wirkungsweisen wie im Kapitel zuvor
dargestellt schwer fassbar und kaum generalisierbar, eine Quantifizierung von
Reputation gestaltet sich schwierig. Dennoch haben sich bereits international
anerkannte Messverfahren etabliert, welche in zahlreiche Lander exportiert
wurden und stetig weiterentwickelt werden. Diese Konzepte seien im Folgenden

vorgestellt.
1.2.4.1 Reputationsrankings

Reputationsrankings seien definiert als ,,publicly available comparative orderings
of organizations within an industry or across industries* (Martins 1998: 293).%
Im Jahr 1984 veroffentlichte das amerikanische Wirtschaftsmagazin ,,Fortune*
erstmals ein Ranking unter dem Titel ,,America’s Most Admired Companies®, um
danach jahrlich eine Erhebung der beliebtesten Unternehmen durchzufiihren.
Dabei werden jeweils rund 16.000 Senior Executives, Aufsichtsratsmitglieder und
Finanzanalysten in Interviews befragt. Diese Untersuchung gilt als das
etablierteste Konzept zur Erfassung der Unternehmensreputation und bildet die
Grundlage fiur zahlreiche Forschungsstudien zum Thema. Seit 1997 ermittelt
,rortune® ferner die weltweit bedeutendsten Unternehmen, welche im Ranking

,»World’s Most Admired Companies* abgebildet werden (Herger 2006: 195).

Bereits drei Jahre nach dem ersten US-Ranking, 1987, fiihrte das deutsche
»Manager Magazin“ so genannte ,,Imageprofile” ein, die dhnlich dem Konzept
von ,Fortune auf der Befragung von Experten beruhen. Auch die
Beurteilungskriterien &hneln jenen des amerikanischen Wirtschaftsmagazins
(Nerb 2002: 58ff.).

% Zur begrifflichen Unsicherheit siehe Kapitel 1.2.1.1.

' In Rekurs auf den in dieser Arbeit angewendeten Reputationsbegriff (siehe Kapitel 1.2.1.1) sei
diese Definition nicht nur auf Organisationen (,,organizations*) beschrinkt, sondern auch auf
Personen bzw. Subjekte erweitert.
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Weitere bedeutende Reputationsstudien stellen die ,,World’s Most Respected
Companies* (PricewaterhouseCoopers/,,Financial Times*, von 1994 bis 1999 als
,Europe’s Most Respected Companies® gefiihrt), ,,Britain’s Most Admired
Companies® (,,Management Today*), das Ranking der ,,Industry Week* oder im
asiatischen Raum ,,Asia’s Most Admired Companies* (,,Asian Business) sowie
»Asia’s Leading Companies® (,,Far Eastern Economic Review*) dar (vgl. Nerb
2002: 51f.; Herger 2006: 195). Laut Fombrun (2007: 230ff.) leisten auch die
folgenden, zumeist US-amerikanischen Untersuchungen einen wesentlichen
Beitrag auf dem Gebiet der Reputationsforschung: ,.Brand Asset Valuator*
(Young & Rubicam), ,,BrandZ“ (WPP Group), ,,EquiTrend” (Harris Interactive)

sowie ,,Brand power* (CoreBrand).

Auch im deutschsprachigen Raum haben sich die bereits in Kapitel 1.2.2.3
erwahnten Reputationsstudien der Kommunikationsagentur Burson-Marsteller
etabliert. Neben der Messung der Unternehmensreputation fuhrt das Unternehmen
seit dem Jahr 1997 auch regelméRige Studien Uber die Reputation von CEOQOs
durch. Das Beratungsunternehmen misst dabei die einer Person, einem
Unternehmen oder einer Institution entgegengebrachten Glaubwirdigkeits-,
Vertrauens- und Sympathiewerte, zusammengefasst als Goodwill bezeichnet. Als
weitere RichtgroRen werden die Bekanntheit und der positive Gesamteindruck
abgefragt (Gaines-Ross 2006: 53ff.).

Die Reputation von CEOs wird nun — wenn auch mit einer wenig
aussagekraftigen Methode — ebenso in Osterreich regelméRig erhoben. Das
heimische ,,Wirtschaftsblatt startete im Juni 2007 ein wochentliches CEO-
Ranking, einzige MessgroRe ist hier die Medienprasenz. In Zusammenarbeit mit
dem MediaWatch Institut fir Medienanalysen GmbH werden so namentliche
Nennungen der Vorstandsdirektoren dsterreichischer ATX-Prime Unternehmen in
sechzehn Osterreichischen Tageszeitungen und Wochenmagazinen erfasst. Das
CEO-Ranking fiihrt demgemé&R jener Vorstandsvorsitzende an, der die meisten
Nennungen in den Medien von Samstag der VVorwoche bis Freitag der laufenden
Woche aufweist. Auch wenn die Methodik der rein quantitativen Analyse keine
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weiteren Schllsse auf die Reputation im engeren Sinne zuldsst — da weder etwa
Glaubwirdigkeits-, Vertrauens- oder Sympathiewerte abgefragt werden —, so kann
dieses Ranking dennoch als ein Indikator fiir die wachsende Bedeutung des CEO
und seiner medialen Darstellung gewertet werden. So formuliert auch das
,»Wirtschaftsblatt ganz unmissverstindlich:

,Doch warum veréffentlichen wir ein derartiges Ranking? Reputation ist als
Grundlage zur Beurteilung des Unternehmenswerts in der heutigen
Mediengesellschaft nicht mehr wegzudenken. (...) Unternehmen werden in der
Mediendtffentlichkeit durch einen CEO personifiziert und somit leichter greifbar, die
Chefs und Chefinnen sind somit ideale Vermittler von Reputation und tragen
essenziell zum Unternehmenswert bei.“*!

Fombrun (2007: 145) identifizierte im Jahr 2007 in Summe 183 Reputation
Rankings weltweit, die regelmafiig in 38 unterschiedlichen Landern durchgefuhrt
werden. Dabei wird zumeist die Gesamtreputation eines Unternehmens oder die
Qualitat des Unternehmens als Arbeitgeber erfasst (61 bzw. 73 der insgesamt 183
Rankings). Als Reputationsranking in Osterreich nennt Fombrun (ebd.: 147) die
Reihung des Wirtschaftsmagazins ,,Trend”, welches regelmiBig die besten
Arbeitsplitze in Osterreich erhebt.

1.2.4.2 Reputation Quotient und RepTrak-System

Experten des Reputation Institute (RI) entwickelten Ende der Neunzigerjahre in
Kooperation mit dem Marktforschungsinstitut Harris Interactive ein neues
Reputationsmessinstrument, den so genannten Reputation Quotient (RQ), welcher
seit 1999 jihrlich u.a. in der New Yorker Tageszeitung ,,Wall Street Journal*
publiziert wird. Ahnlich der KenngroBe des Intelligenzquotienten zur Bewertung
des intellektuellen Leistungsvermdgens versucht auch der Reputationsquotient,
schwer fassbare Informationen und unterschiedliche Dimensionen zu einem Wert
zu integrieren. Ziel dabei ist es, samtliche Daten als Zahl darzustellen und damit
komparabel zu machen. So basiert der RQ auf sechs Dimensionen, den ,,Six
Pillars* der Reputation, welche mittels zahlreicher Reputationsstudien,

Literaturanalysen, Fokusgruppen und Expertengesprache entwickelt wurden.

* Gillinger, Robert: CEOs schaffen Image und Unternehmenswert, in: Wirtschaftsblatt vom
11.06.2007. Online verfligbar unter URL: http://wirtschaftsblatt.at/home/boerse/bwien/
ceoranking/245436/index.do (04.07.2007).


http://wirtschaftsblatt.at/hermes/ce/ceo/
http://wirtschaftsblatt.at/hermes/ve/vermittler/
http://wirtschaftsblatt.at/hermes/es/essenziell/
http://wirtschaftsblatt.at/hermes/un/unternehmenswert/
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Insgesamt 20 Items werden dabei in den Dimensionen Emotional Appeal
(Sympathie, Bewunderung/Respekt, Vertrauen), Products and Services (Integritat,
Innovation, Qualitat, Preis-Leistung), Financial Performance (Ertragskraft,
Investition,  Ausblick,  Konkurrenzfahigkeit),  Vision &  Leadership
(Fihrungsebene, Vision, Marktchancen), Workplace Environment (Management,
Unternehmensimage, Mitarbeiter) sowie Social Responsibility (Engagement,
Umweltschutz, soziale Verantwortung) zusammengefasst (Riel/Fombrun 2007:
248ff.).

Im Jahr 2005 fiihrte das RI eine weitere, weltweite Studie durch, um die
Entwicklung der Reputationswerte der 300 grofiten Unternehmen seit dem Jahr
1997 nadher zu beleuchten. Dabei wurden einige Schwachen des RQ als
Messinstrument sichtbar, weshalb in Folge eine elaborierte Version entwickelt
wurde, das so genannte RepTrak-Modell. Dieses basiert auf 23
Schlisselindikatoren, welche nun in sieben Dimensionen gruppiert sind: Products
& Services, Innovation, Workplace, Government, Citizenship, Leadership,
Performance (Riel/Fombrun 2007: 253ff.). Riel und Fombrun (ebd.: 254)
bezeichnen das RepTrak-Modell als ,,the world’s first standardized and integrated

tool for tracking corporate reputations internationally across stakeholder groups®.

Bereits zum dritten Mal ermittelte das RI im Jahr 2008 die Reputationswerte der
600 weltweit grolRten Unternehmen anhand des RepTrak-Modells und publizierte
diese im ,,Global Pulse Report 2008, Die wichtigsten Ergebnisse werden ferner
unter dem Titel ,,The World’s Most Respected Companies” im US-
amerikanischen Wirtschaftsmagazin ,,Forbes* veroffentlicht. Mehr als 60.000
Online-Interviews mit Konsumenten in 27 Landern wurden durchgefihrt, um die
Sympathie, das Vertrauen und den Respekt zu erheben, den Verbraucher den

groRten Unternehmen weltweit entgegenbringen.

2 Im Jahr 2008 rangiert der Automobilhersteller Toyota auf Platz Eins, gefolgt von dem
Internetdienstleister Google und dem Einrichtungskonzern lkea (Reputation Institute (Hrsg.):
Global Pulse Report 2008. Online verflighbar unter URL: http://www.reputationinstitute.com/
knowledge-center/global-pulse (07.08.2008)).
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1.2.4.3 Reputationsindex

Als Messverfahren der Reputationsanalytik hat sich ferner der Reputationsindex
etabliert.* Im Gegensatz zu Fombruns RQ- bzw. RepTrak-Modellen, welche in
erster Linie zur Ermittlung der Reputation von Unternehmen entwickelt wurden —
,»to track and analyze corporate reputations* (Riel/Fombrun 2007: 253) —, lasst der
Reputationsindex eine weitaus grof3ere Bandbreite an Anwendungsmaoglichkeiten
zu. So spricht Eisenegger (2005: 94) von ,Reputationsobjekten®, deren
Bewertungen es zu erfassen gilt. Im Mittelpunkt steht dabei die medienvermittelte
Reputation in ihrer Gesamtheit und nicht so sehr einzelne Aussagen. Denn

»der Methodik liegt die Pramisse zugrunde, dass sich der medial erzeugte
Bewertungseindruck gegeniiber Reputationstrdgern nicht in einzelnen Textaussagen,
sondern erst in der Totalitét eines ganzen Medienbeitrags entfaltet und zwar aufgrund
formaler und inhaltlicher Gestaltungsmerkmale™ (Eisenegger 2005: 94, Hervorheb. i.
Orig.).

Die beiden Variablen Bewertungstendenz und Zentralitat bilden dabei die
Grundlage zur Berechnung des Reputationsindex, welcher Werte von -100 bis
maximal +100 annehmen kann. Bewertungstendenz meint dabei die Uber einen
Medienbeitrag hinweg dominierende Bewertung des Reputationstragers
(Unterscheidung in die Kategorien positiv, negativ, ambivalent und neutral),
wobei die beiden Kategorien positiv und negativ jeweils in explizite und implizite
Bewertungen aufgeschlisselt werden. Erstere bedeutet eine Bewertung direkt
durch das Medium bzw. einen zitierten Akteur, zweitere meint eine Verknipfung
mit einem positiv oder negativ konnotierten Thematisierungszusammenhang.
Unter Zentralitat hingegen wird das formale Gewicht eines Reputationstréagers
verstanden. Hier werden die Kategorien zentral (Reputationsobjekt als Aufhanger
des Beitrags), prominent (Reputationstrdger ist in mehreren Abschnitten
thematisiert) sowie peripher (Reputationsobjekt findet in hdchstens einem

Abschnitt Resonanz) unterschieden (Eisenegger 2005: 94f.).

*® Dieser hat auch bereits im Web 2.0 hat Einzug gehalten. Das Portal von myON-ID bietet eine
Suchmaschinen-Optimierung flr Privatpersonen an, die es erlaubt, die eigene Person in der
virtuellen Welt bestmdglich darzustellen. User haben so etwa die Mdglichkeit, die eigene Person
durch andere bewerten zu lassen und zwar anhand von vier Fragen mit Bewertungen von 1 bis 5.
Derart wird ein Reputationsindex auf einer Skala von 0 bis 500 berechnet (0.V.: Kosmetik fur das
eigene Web-Image, in: Spiegel Online vom 16.10.2007. Online verflighbar unter URL:
http://www.spiegel.de/netzwelt/web/0,1518,511672,00.html (04.01.2008)).



49

1.2.4.4 Integrated Management System (IReMS)

Beispielhaft fir weitere Bestrebungen und Studien zur Messbarkeit von
Reputation sei an dieser Stelle ferner das von Diana Ingenhoff, Universitét
Freiburg, entworfene Integrated Reputation Management System (IReMS)
angefiihrt.* Es sei insbesondere deshalb erwahnt, da es in Zusammenarbeit mit
dem 0sterreichischen Unternehmen Telekom Austria entwickelt und mit dem
,Deutschen PR-Preis 2007¢ der Deutschen Public Relations Gesellschaft
ausgezeichnet wurde. Ahnlich bzw. in Anlehnung an Eisenegger (2005: 37ff.)
propagiert auch Ingenhoff einen dreidimensionalen Reputationsansatz, der
Reputation als Summe von funktional-kognitiven Kompetenzfaktoren, sozial-
kognitiven Faktoren sowie affektiv-emotionalen Faktoren beschreibt. Darauf
rekurrierend erarbeitete sie im Rahmen mehrerer Pretests, Fokusgruppen und
Workshops sowie in Zusammenarbeit mit der Kommunikationsabteilung der
Telekom Austria ein Instrument zur Analyse und Evaluation der Reputation,
welches statistisch erfasste Marktforschungsdaten mit der
Medienberichterstattung in Relation setzt. Mittels multivariater Datenanalysen
wird anschlieend erforscht, welche Reputationsdimensionen positiv auf die
Bildung wvon Vertrauen und Verhaltensabsichten bei unterschiedlichen
Bezugsgruppen wirken. Eine Detailanalyse schliellich legt offen, welche
Faktoren das Verhalten diverser Anspruchsgruppen beeinflussen und wie die
Reputation im Vergleich zum Mitbewerb zu beurteilen ist. Auf Basis der so
gewonnenen Erkenntnisse kénnen KommunikationsmaBnahmen im Hinblick auf

die formulierten Reputationsziele optimal konzipiert und ausgerichtet werden.*®

Obgleich der von Ingenhoff skizzierte dreidimensionale Ansatz nicht als neu oder
revolutiondr zu bewerten ist, so erscheint ihre Forderung nach einem integrierten

Reputationsmessinstrument, das seine Umsetzung nicht nur in der Wissenschaft,

* European Centre for Reputation Studies: Prof. Dr. Diana Ingenhoff, University of Fribourg on
the Integrated Reputation Management System (IReMS). Symposium 2007. Online verfligbar
unter URL: http://www.reputation-centre.org/images/Abstract_Diana_Ingenhoff.pdf (08.09.2008).
* 0.V.: Prof. Dr. Diana Ingenhoff erhalt nach einem internationalen Forschungspreis nun
gemeinsam mit ihrem Forschungsprojektpartner Telekom Austria den Deutschen PR-Preis 2007,
in:  News, 18.9.2007. Online verfligbar unter URL: http://www.unifr.ch/mukw/
mukwO07/index.php?page=news (08.09.2008).
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sondern auch in der Unternehmenspraxis findet, dennoch nachahmenswert.
Ingenhoffs Kritik an der isolierten Betrachtung géngiger Evaluierungskonzepte
wie etwa von Medienresonanzanalysen oder zielgruppenspezifischen
Imageumfragen scheint mehr als berechtigt. Nur ein integrativer Ansatz, der
samtliche verfligbaren Instrumente und Ergebnisse miteinander in Bezug setzt und
verbindet, erlaubt eine ganzheitliche Darstellung sowie ein umfassendes
Verstdndnis der immateriellen Unternehmenswerte und damit auch der

Reputation.

1.3 Forschungsfragen und Hypothesen

Im Folgenden werden nun die zentralen forschungsleitenden Fragestellungen der
gegenstandlichen Untersuchung formuliert. Wie eingangs in Kapitel 1.1 erlautert
setzt sich diese Forschungsarbeit dabei zum Ziel, mdgliche Zusammenhénge
zwischen medialer CEO-Berichterstattung und den Reputationswerten des CEO —
ausgedriickt in der Platzierung in Rankings — aufzudecken.

Die Kausalitat der Forschungsfragen wird dabei durch die in Kapitel 1.2.2.1
dargelegte Agenda-Setting-Theorie festgelegt. Legt man dieses Konzept den
zentralen Fragestellungen zugrunde, so ist es die Medienberichterstattung, welche
die Reputation wesentlich beeinflusst und nicht umgekehrt. Es wird unterstellt,
dass die Massenmedien Einfluss darauf haben, wie eine Person, also der CEO,

wahrgenommen wird und derart dessen Reputationswerte entscheidend pragen.

Die Forschungsfragen und Hypothesen wurden dabei auf Basis des in Kapitel 1.1
verfassten Erkenntnisinteresses sowie des anschlieBend in Kapitel 1.2 angefiihrten

aktuellen Forschungsstandes formuliert und lauten wie folgt:

FF 1: In welchem Zusammenhang stehen die Medienberichterstattung und
die CEO-Reputation — ausgedrickt in der Platzierung in Rankings?

H 1: Je hdufiger die Medienberichterstattung, desto hoher die CEO-Reputation.
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FF 2: Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Tonalitat der
Medienbeitrage und der CEO-Reputation?
H 2: Je ofter die Medienberichterstattung positiv ausféllt, desto héher die CEO-

Reputation.

FF 3: Wie wirkt sich die in den Beitrdgen manifestierte explizite oder
implizite Bewertung des CEO auf dessen Reputation aus?

H 3: Je haufiger der CEO explizit positiv bewertet wird, desto hoher ist seine
Reputation.

FF 4: Welchen Einfluss hat die formale Gewichtung des CEO in einem
Beitrag auf dessen Reputation?
H 4: Je haufiger der CEO als thematischer Aufhanger eines Beitrags fungiert und

in diesem positiv thematisiert wird, desto hoher ist seine Reputation.

FF 5: In welcher Form beeinflusst die journalistische Darstellungsform die
Reputation des CEO?

H 5: Je personlicher die Darstellung ausféllt, d.h. je haufiger Interviews mit und
Portrats tber den CEO publiziert werden, desto hoher ist seine Reputation.

FF 6: Wie wirkt sich die Platzierung des CEO in den unterschiedlichen
Ressorts der Printmedien auf seine Reputation aus?
H 6: Je haufiger der CEO in anderen Ressorts als der Wirtschaft positiv erwéhnt

wird, desto hoher seine Reputation.

FF 7: In welcher Form beeinflusst die Abbildung von Fotos des CEO seine
Reputation?
H 7: Je ofter Fotos des CEO in den Medien abgebildet sind, desto héher seine

Reputation.
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FF 8: Welcher Zusammenhang besteht zwischen der in der
Medienberichterstattung ausgedrickten Vertrauenswuirdigkeit des CEO und
seiner Reputation?

H 8: Je haufiger Hinweise auf die Existenz von Diskrepanzen, die zu
Vertrauensverlusten fuhren, in der Medienberichterstattung manifest werden,
desto niedriger ist die CEO-Reputation.

FF 9: In welchem Zusammenhang stehen die Darstellung des CEO als
besonders, d.h. als jemand der sich von anderen CEOs deutlich abhebt, und
die Reputation?

H 9: Je eher ein CEO als besonders dargestellt wird, desto hoher ist seine

Reputation.

FF 10: Wie wirken sich Hinweise auf erfullte Erwartungen und Erfolge des
CEO in der Medienberichterstattung auf dessen Reputation aus?

H 10: Je mehr Hinweise auf erflllte Erwartungen die Medienberichterstattung
aufweist, desto hoher ist die Reputation des CEO.

FF 11: Welchen Einfluss hat die Offenheit und Transparenz des CEO auf
seine Reputation?
H 11: Je offener und transparenter der CEO dargestellt wird, desto hoher ist seine

Reputation.

FF12: In welcher Weise beeinflusst die Wahrnehmung sozialer
Verantwortung durch den CEO seine Reputation?

H 12: Je mehr Hinweise auf sozial verantwortungsvolles Agieren erkennbar
sind, desto hoher die CEO-Reputation.

FF 13: In welchem Zusammenhang stehen die CEO-Reputation und die
wirtschaftliche Performance des Unternehmens, fur das der CEO tétig ist?

H 13: Je erfolgreicher die wirtschaftliche Performance des Unternehmens, desto
héher die CEO-Reputation.
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2 METHODIK

Im Hinblick auf die im einleitenden Kapitel angefiihrten forschungsleitenden
Fragestellungen sowie Zielsetzung der vorliegenden Arbeit wird in diesem
Abschnitt das Forschungsdesign erstellt. Nachdem Untersuchungsgegenstand
sowie Erhebungsinstrument definiert werden, erfolgt die Operationalisierung, also

die Bildung des Kategorienschemas.

2.1 Untersuchungsgegenstand

Als Untersuchungsmaterial der Analyse wird die Printmedienberichterstattung
uber drei CEOs der Oosterreichischen Bankenwelt herangezogen: Dr. Erich
Hampel, seit Janner 2004 Generaldirektor und Vorstandsvorsitzender der Bank
Austria, Mag. Andreas Treichl, seit 1997 Generaldirektor und
Vorstandsvorsitzender der Erste Bank der Osterreichischen Sparkassen AG, sowie
Dr. Walter Rothensteiner, seit 1995 Vorsitzender des Vorstandes und
Generaldirektor der Raiffeisen Zentralbank Osterreich AG (RZB). Da es gilt,
mdogliche Zusammenhédnge zwischen der medialen Berichterstattung und den
Reputationswerten der CEOs aufzudecken, ist es vonnéten, Kenntnisse Uber die
Hohe des Ansehens dieser Personen zu haben, um diese der Berichterstattung
gegenuberstellen zu koénnen. Als Hinweis auf den Grad der Reputation der
ausgewahlten Manager dient ein Ranking, welches als RichtgroRe herangezogen

werden kann.

2.1.1 Rankingsystem

In Rekurs auf die in Kapitel 1.2.4.1 dargelegten Reputationsstudien zeigt sich,
dass in Osterreich kein aussagekraftiges und fir die vorliegende Forschungsarbeit
verwertbares CEO-Ranking vorliegt.*® Als Gradmesser fiir die Hohe der

*® Wie dargelegt bezieht sich das CEO-Ranking im ,,Wirtschaftsblatt“ rein auf die Anzahl der
Nennungen in Printmedien, sagt aber nichts dber die faktischen Reputationswerte des CEO aus.
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Reputation  0Osterreichischer CEOs wurde demnach ein generalisiertes,
brancheniibergreifendes Ranking der angesehensten Osterreicher gewahlt.
,News*, das laut eigenen Angaben gréfite bzw. reichweitenstarkste heimische
Nachrichtenmagazin®’, startete bereits im zweiten Heft nach seiner Griindung im
Oktober 1992 mit einem Ranking der bedeutendsten Osterreichischen
Personlichkeiten. Unter dem Titel ,,Die 500 Wichtigsten. Osterreicher, die unser
Land bewegen.* verdffentlichte die Redaktion die Pldtze 1 bis 150 der Rangliste;
Teil zwei, also die Platze 151 bis 500, folgte eine Woche spater in Heft 3. Die
Jury bildeten 20 ,,News“-Redakteure sowie 200 Leser der Zeitschrift (vgl. Graf
1992a: 78ff.; Graf 1992b: 80ff.). In den Folgejahren wurden sporadisch weitere
Rankings veroffentlicht, welche jeweils die wichtigsten 500 bzw. 1.000
Osterreicher listeten. Seit 1993 bildeten ,,News*“-Redakteure die Jury, im Jahr
2007 wiahlten erstmals User des ,,News Networld Portal“ die wichtigsten
Osterreicher.*®

Die von ,,News* ermittelten Rangfolgen stellen laut Definition von Martins (1998:
293)* ein Reputationsranking dar, bilden sie doch eine vergleichende,
brancheniibergreifende Reihung ab, die der Offentlichkeit zuganglich ist.
Relativierend ist anzumerken, dass diese nicht das ,,6ffentliche Ansehen
(Eisenegger 2005: 195) oder die ,.kollektive Wertschitzung* (Gaines-Ross 2006:
52) auf Basis einer repréasentativen, empirischen Erhebung der Beliebtheitswerte
oder Imageprofile reflektieren. Doch ,News* selbst bezeichnet die Kriterien,
welche der Reihung der wichtigsten Osterreicher zugrunde liegen, wie folgt: ,,Wer
bewegt am meisten in diesem Land? Wer hat den grofiten EinfluR? Wer die
meisten Verdienste?” (Graf 1992a: 78). Diese Attribute implizieren die

Berucksichtigung  von  Leistungszielen und  Werten  sowie  der

Die von Fombrun (2007: 147) angefiihrte Reihung im ,,Trend” dagegen listet zwar die besten
Arbeitsplatze Osterreichs auf, nicht jedoch die angesehensten Personen bzw. Fiihrungskréfte.

" Newsmedia.  Willkommen  bei News. Online  verfugbar  unter  URL:
http://www.news.at/prod/10/newsmedia/news/news_willk.shtml (25.06.2008).

*® Insgesamt 15 Ranglisten der wichtigsten Osterreicher wurden in folgenden Nummern des
Magazins ,,News® seit der Griindung im Jahr 1992 bis zum Jahr 2007 verdffentlicht: NEWS
2/1992; 3/1992; 41/1993; 52-1/1996-1997; 2/1998; 3/1999; 13/1999; 3/2001; 2/2002; 4/2003;
34/2003; 6/2004; 1/2007; 2/2007; 3/2007.

* Vgl. Reputationsrankings als ,,publicly available comparative orderings of organizations within
an industry or across industries™ (Martins 1998: 293 bzw. siehe Kap. 1.2.4.1).
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Erwartungskonformitdt bei der Rankingerstellung, die in den jeweiligen
Bereichen wie Politik, Wirtschaft oder Kultur Gewicht haben. Die Reihungen
erfolgten ergo unter Einbeziehung der Kompetenz und Erfolge der Akteure und
bilden derart die funktionale Reputation ab. Es kann ferner davon ausgegangen
werden, dass die Sozialreputation, sprich die Integritdt der zu bewertenden
Personen, bewusst oder unbewusst Einfluss auf die Beurteilung und Reihung der
wertenden Jury ausgelibt hat und derart im Ranking beriicksichtigt ist.® Den
,News“-Redakteuren als Jury kommt in ihrer Rolle als Journalisten bzw. als
Opinion Leader und Gatekeeper eine Schlusselposition bei der Selektion von
Nachrichten sowie der handelnden Akteure zu (vgl. Burkart 1995: 200ff., 264ff.).
Sie geben vor, wortiber und auch in welcher Form Rezipienten nachdenken und
agieren demnach reputationsprdgend. Basierend auf der in Kapitel 1.2.2.1
dargestellten Agenda-Setting-Theorie wird angenommen, dass die Medienagenda,
I.e. jene der Journalisten, mit der Publikumsagenda und damit mit den

offentlichen Themen und deren Gewichtung annahernd korrespondiert.

Die Auswahl der drei Fuhrungspersonlichkeiten Erich Hampel, Andreas Treichl
und Walter Rothensteiner als zu untersuchende Reputationsobjekte erfolgte
aufgrund der regelmaBigen Platzierung in den ,,News“-Ranglisten. Die Wahl fiel
dabei auf diese drei Manager, da sie einer Branche angehdren und kontinuierlich
in den Rankings vertreten sind. Ferner ist die Platzierung innerhalb ausgewéhlter
Jahre, 2002 bis 2004, groBeren Schwankungen unterworfen, die Auswahl der
Berichterstattung in diesen Jahren eignet sich deshalb besonders zur Analyse im

Hinblick auf die forschungsleitende Fragestellung.*

Ergénzend sei an dieser Stelle angemerkt, dass Erich Hampel im gewahlten
Zeitraum 2002 bis 2004 nicht durchgehend als CEO tatig war. Hampel hat die
Funktion als VVorstandsvorsitzender der Bank Austria seit Beginn des Jahres 2004

inne, in den Jahren 2002 und 2003 war er als VVorstandsmitglied der Bank Austria

% 7u den Begriffen der funktionalen und sozialen Reputation siehe Kapitel 1.2.1.2.

5! Dariiber hinaus erstellte »News® in den Jahren 2005 und 2006 kein Ranking; Die 2007
publizierte Rangliste kénnte aufgrund der fehlenden Rankings in den Jahren zuvor nur isoliert
betrachtet werden, die Ermittlung von Korrelationen im Zeitverlauf, die zur Beantwortung der
Forschungsfragen essenziell sind, ware nicht maéglich.



56

Creditanstalt AG tatig bzw. 2002 auch als Generaldirektor und Vorsitzender des
Vorstandes der Creditanstalt AG. Da jedoch nicht angenommen wird, dass dieser
Umstand zu einer Verzerrung der Ergebnisse fuhrt, kann Hampel dennoch als

Reputations- bzw. Untersuchungsobjekt herangezogen werden.>?

2.1.2 Medienberichterstattung

Den Platzierungen der Reputationsobjekte im ,News“-Ranking wird die
Medienberichterstattung im gewdhlten Zeitraum gegeniibergestellt. Die
Analyseeinheiten bilden dabei Beitrdge aus Printmedien, von denen generell
starke Thematisierungseffekte ausgehen (Burkart 1995: 243). Sie fungieren als
bedeutende Informationsquelle der Stakeholder und haben demzufolge an der
Reputationsproduktion bzw. -destruktion einen entscheidenden Anteil. Dies belegt
u.a. eine Studie der Kommunikationsagentur Burson-Marsteller in Deutschland,
bei der rund 800 Stakeholder, i.e. Mitglieder von Vorstdanden und
Geschaftsfuhrungen, Politiker, Angestellte und Beamte, Journalisten sowie
Finanzanalysten zu den meist genutzten Informationsquellen befragt wurden. Zur
Beurteilung von Vorstandsvorsitzenden sind Zeitungen und Zeitschriften die
primére Informationsquelle, dabei vor allem Tageszeitungen (76 Prozent) sowie
Wirtschaftsmagazine (61 Prozent). Wochentlich erscheinende
Nachrichtenmagazine wie ,,Focus®“ oder ,,Spiegel (17 Prozent) spielen eine
geringere Rolle als Informationsquelle. 32 Prozent der Befragten informieren sich
regelmaRig Uber das Fernsehen, einige wenige Uber das Radio (3,2 Prozent). Das

Internet wird von 12 Prozent genutzt (Burson-Marsteller 2001: 3).%

Eine Einschrdnkung des zu analysierenden Materials wurde aufgrund des
Umfangs auf ein im Rahmen der Diplomarbeit bewaltigbares Ausmal}

vorgenommen. Die Beschrankung des Quellensamples sollte dabei die

°2 Ferner wird wie eingangs erwahnt der Begriff CEO in der vorliegenden Arbeit synonym mit
Funktionen auf héchster Managementebene eines Unternehmens verwendet.

53 vgl. dazu auch eine Untersuchung von Burson-Marsteller in den USA. Printmedien fungieren
hier ebenfalls als wichtigste Informationsquelle zur Beurteilung von CEOs, 82 Prozent der
befragten Stakeholder stiitzen sich dabei auf Wirtschaftsmagazine und 78 Prozent auf nationale
Tageszeitungen (Gaines-Ross 2000: 369).
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Auswirkungen auf die Reprdasentativitat der Ergebnisse so gering wie moglich
halten. Aus diesem Grund erfolgte die Selektion der Quellen unter
Berlcksichtigung jener dsterreichischen Leitmedien, welche neben einer hohen
Reichweite auch eine regelmaRige, ausflihrliche und national beachtete

Wirtschaftsberichterstattung aufweisen.

Leitmedien werden dabei definiert als ,,Medien mit hoher Eigenreputation
und/oder hohem Beachtungsgrad (...), welche die Kommunikationsdynamik in
einer bestimmten Medienarena mafRgeblich prégen, indem sie eine zentrale
Vorthematisierungs- (...) und oder Multiplikationsfunktion (...) einnehmen‘
(Eisenegger 2005: 151). Um diese Leitmedien der Jahre 2002 bis 2004 auf dem
Osterreichischen Markt zu identifizieren, werden die Erkenntnisse der
Leseranalyse Entscheidungstrager (LAE)>* 2003 herangezogen. Als Business-to-
Business Studie misst sie die Nutzung, i.e. die Reichweiten von 22 wirtschaftlich
relevanten, 0&sterreichischen Printtiteln in der Zielgruppe der beruflichen
Entscheidungstrager. Vergleicht man diese Daten mit jenen der Osterreichischen
Media-Analyse  (MA)®, der jahrlichen Studie zur Erhebung des
Printmedienkonsums der dsterreichischen Bevolkerung, so lassen sich daraus die
im Untersuchungszeitraum relevantesten Medien ableiten. Berticksichtigt man
weiter die nationale Bedeutung der Wirtschafts- und damit in Folge der
CEO-Berichterstattung der einzelnen Publikationen, so erscheinen folgende Titel
im Kontext der vorliegenden Fragestellungen essenziell: Die (iberregionalen
Tageszeitungen ,,Neue Kronen Zeitung®, ,,Kurier®, ,,Der Standard*, ,,Die Presse®,
»Salzburger Nachrichten®, Osterreichs Wirtschaftstageszeitung ,,Wirtschaftsblatt*
sowie die Wochentitel ,,News®, , Profil” und ,,Format®“. Monatlich bzw. seltener
erscheinende Printtitel werden in dieser Analyse nicht bericksichtigt, da
Auswirkungen auf die Reprasentativitat der Forschungsergebnisse befurchtet

werden. Aufgrund der geringeren Periodizitat berlcksichtigen sie tagesaktuelle

> Die vorliegende Studie datiert aus dem Jahr 2003 und basiert auf 2.500 Interviews, reprasentativ
fir die beruflichen Entscheidungstrdger in privaten und offentlichen Unternehmen und
Einrichtungen in Osterreich (470.000 Personen im Jahr 2003) (LAE 2003. Online verfiigbar unter
URL: http://www.marketingclub.at/praesentationen/14062004/LAE_Praesentation.pdf
(24.06.2008)).

%5 Media-Analyse (MA) 2002 bis 2004. Online verfiigbar unter URL: http://www.media-analyse.at
(24.06.2008).
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Geschehnisse kaum und unterscheiden sich demzufolge in Aufbau und Struktur
grundlegend von Tages- sowie Wochenmedien.

Jene Medienbeitrédge der neun ausgewahlten Printtitel der Jahre 2002 bis 2004, in
denen einer der Reputationstrager Treichl, Hampel oder Rothensteiner Erwahnung
findet, wurden mithilfe der an der Osterreichischen Nationalbibliothek
zuganglichen Datenbank wiso praxis/presse®  recherchiert.  Diese enthalt
samtliche Volltexte von rund 100 deutschsprachigen Zeitungen, darunter auch
jene der fir die vorliegende Forschungsarbeit relevanten Publikationen. Die
Stichwortsuche in den Zeitungstexten ermdglichte es, jene Beitrdge der genannten
Titel der Jahre 2002, 2003 und 2004 herauszufiltern, welche die Stichworter Erich
Hampel, Andreas Treichl oder Walter Rothensteiner aufweisen. In Summe
wurden so 1.934 Beitrége recherchiert, welche die Grundlage der Erhebung bilden

sollten.

2.2 Erhebungsinstrument: Die qualitative Inhaltsanalyse

In der vorliegenden Forschungsarbeit wird das empirische Material anhand des
Verfahrens der strukturierenden, qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet. Denn
Ziel dieser Methode ist es, Rickschliisse von sprachlichem Material — den
ausgewahlten Zeitungsartikeln — auf nichtsprachliche Phanomene - die
Reputationskonstitution — zu ziehen (vgl. Lamnek 1995: 172). Merten (1995: 15)
definiert die Inhaltsanalyse als ,,eine Methode zur Erhebung sozialer Wirklichkeit,
bei der von Merkmalen eines manifesten Textes auf Merkmale eines nicht-
manifesten Kontextes geschlossen wird.“ Frith (1991: 107) préazisiert: ,,Wir
definieren Inhaltsanalyse als eine empirische Methode zur systematischen und
intersubjektiv  nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler

Merkmale von Mitteilungen.

% wiso praxis/presse ist Bestandteil der Datenbank wiso praxis und an allen Internet-

Arbeitsplitzen der Osterreichischen Nationalbibliothek (iber das Datenbank-Infosystem
zugénglich. Die Volltexte des ,,Wirtschaftsblatt* sind ab 1996, des ,,Profil“ ab 1998, des ,,Format*
ab 1999, des ,,.Der Standard* ab 2000, der ,,Salzburger Nachrichten* ab 2001 sowie der Medien
»Neue Kronen Zeitung®, ,Kurier*, ,News* und ,,Die Presse” ab 2002 verfiigbar (wiso praxis/
presse. Online verfugbar unter URL: http://rzblx10.uni-regensburg.de/dbinfo/
detail.php?bib_id=onb&colors=&ocolors=&lett=fs&titel id=7789 (24.06.2008)).
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Das konkrete inhaltsanalytische Vorgehen basiert dabei auf dem allgemeinen
Ablaufmodell nach Mayring (vgl. Mayring 2000: 86; Lamnek 1995: 207) und
orientiert sich an der Zielsetzung der Forschungsarbeit sowie den

forschungsleitenden Fragestellungen.

Relativierend hinsichtlich der Methodenwahl ist anzumerken, dass auch die
Inhaltsanalyse nicht als reaktivitatsfrei angesehen werden kann. ,.Sofern ecine
Textanalyse sich (...) nicht auf reine Zahlung oder Zuordnung syntaktischer oder
semantischer Einheiten oder Relationen beschrankt, muf3 auch bei der
Inhaltsanalyse Reaktivitdt in Rechnung gestellt werden™ (Merten 1995: 94,
Hervorheb. i. Orig.). Der Kodierer wird bei der Interpretation des auszuwertenden
Materials stets von zusatzlichen Informationen, den Vorkenntnissen beziglich des
Themas sowie weiteren Faktoren beeinflusst, die zu einer Verzerrung und Re-
Interpretation fihren kénnen. Mayring (2000: 45) gibt des Weiteren zu bedenken,
»daB die Inhaltsanalyse keine feststehende Technik ist, sondern von vielen
Festlegungen und Entscheidungen des grundsatzlichen Vorgehens und einzelner

Analyseschritte durchwachsen ist.*

Ziel der Anwendung der strukturierenden, qualitativen Inhaltsanalyse im Rahmen
der vorliegenden Forschungsarbeit ist es, mdgliche reputationskonstituierende
Aspekte und Merkmale in den Texten aufzudecken, um das gewonnene Material
anschlieBend im Hinblick auf die zuvor formulierten Hypothesen zu analysieren.
Die Ergebnisse dieses Prozesses werden im Anschluss in Kapitel 3 dokumentiert

und in Kapitel 4 diskutiert sowie interpretiert.

2.3 Operationalisierung: Das Kategorienschema

Der Entwicklung des Kategoriensystems kommt bei der ausgewéahlten Methode
grofite Bedeutung zu. Die Kodierung der Analyseeinheiten erfolgt dabei im
Hinblick auf die zuvor formulierte Zielsetzung sowie die in Kapitel 1.3
angefiihrten  Forschungsfragen. ,,Diese Kategorien werden in einem

Wechselverhéltnis der Theorie (der Fragestellung) und dem konkreten Material
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entwickelt, durch Konstruktions- und Zuordnungsregeln definiert und wéhrend
der Analyse iberarbeitet und riickiiberpriift“ (Mayring 2000: 53). Die
Kategoriendefinitionen werden dabei folglich sowohl deduktiv, auf Basis des
allgemeinen Forschungsstandes, aber auch induktiv entwickelt, also aus dem
vorliegenden Datenmaterial abgeleitet. Als Grundlage dienen insbesondere die in
Kapitel 1.2.1.3, ,,Dimensionen der Reputation®, angefiihrten Uberlegungen sowie

die in Abbildung 1.3 zusammengefassten Reputationsdimensionen.

Nach Einordnung der Textbestandteile je Kategorie, sprich der Entwicklung der
Kategoriendefinitionen, folgte als zweiter Schritt die Auswahl von
Ankerbeispielen, die als konkrete Textstellen als Beispiel fir die Kategorie
stehen, sowie drittens die Formulierung von Kodierregeln (vgl. Mayring 2000:
83). Die Entwicklung des Kategoriensystems ist dabei nicht als abgegrenzter,
sondern evolvierender Prozess zu sehen. Demnach wurden die Kategorien als
Reaktion auf durchgefiihrte Pretests sowie wéhrend des Kodierprozesses laufend
Uberarbeitet bzw. ergénzt. Diverse Bestimmungsmerkmale und Richtlinien
wurden anschlieBend als systematisches Regelwerk in einem Kodebuch
zusammengefasst, welches dem Anhang dieser Forschungsarbeit beigeflgt ist.

Das Kategorienschema basiert entsprechend der eingangs formulierten,
forschungsleitenden Fragestellungen auf vier Dimensionen: der formalen,

evaluativen, attributiven sowie 6konomischen Dimension.

Die formale und die 6konomische Dimension erfassen dabei die Gewichtung der
Themen bzw. des Reputationsobjektes durch die Medien, i.e. die
Aufmerksamkeit, die dem CEO zuteil wird, sowie inwieweit er auf der Agenda
des Publikums steht.>” Die evaluative sowie die attributive Dimension hingegen
reflektieren die Selektion der Attribute durch die Medien und spiegeln wider, in

welcher Art und Weise das Publikum iiber den CEO denkt.>® Die 6konomische

" Vgl. dazu die Gewichtung der Objekte auf dem first level of agenda setting“ nach

Carroll/McCombs (2003: 38 bzw. siehe Kap. 1.2.2.1).

% Vgl. dazu das ,second level of agenda setting® nach Carroll/McCombs (2003: 38 bzw. siche
Kap. 1.2.2.1).
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Dimension liefert in weiterer Folge Hinweise auf einen Zusammenhang zwischen

der funktionalen und der sozialen Reputation (vgl. Eisenegger 2005: 37f.).>

2.3.1 Formale Dimension

Unter der formalen Dimension werden die Kategorien Name des CEO, der in dem
Beitrag Erwéhnung findet, Rankingplatz des CEO im ,,News“-Ranking sowie
Name und Jahrgang des Mediums, in dem der auszuwertende Artikel publiziert
wurde, zusammengefasst. Des Weiteren wird das Ressort, dem der Beitrag
zuzuordnen ist, sowie die journalistische Darstellungsform angefiihrt, um
Hinweise auf eine personliche bzw. personenzentrierte Berichterstattung zu
erhalten. Die Kategorie Foto meint, ob ein Bild des CEO publiziert wurde, die
Kategorie Zentralitdt erfasst schliellich, welches zentrale Gewicht das
Reputationsobjekt in einem Beitrag erhalt, sprich ob es den zentralen Aufhanger

bildet oder sich nur als kurze Erwahnung im Zeitungstext wiederfindet.®

2.3.2 Evaluative Dimension

Der evaluativen Dimension werden die beiden Kategorien Valenz sowie
Bewertungsweise zugeordnet. Valenz meint dabei die Uber den gesamten Beitrag
hinweg dominierende Bewertungstendenz gegenlber dem Reputationsobjekt. Die
Untersuchungseinheiten bilden dabei nicht einzelne Aussagen, sondern der ganze
Medienartikel (vgl. Eisenegger 2005: 95). Dabei

»(...) wird die Natur des faktischen Geschehens zwar zugrunde gelegt; die Evaluation
erfolgt allerdings auf Basis der im Beitrag manifest enthaltenen Bewertungen. Es geht
also um die Art und Weise, wie die Journalisten die enthaltenen Sachverhalte
bewerten, nicht um die Valenz des Geschehens selbst™ (Rossler 2005: 149).

Die Kategorie  Bewertungsweise hingegen berticksichtigt, ob das
Reputationsobjekt das zentrale Element der Bewertung darstellt oder blof3 mit
einem negativen oder positiv konnotierten Thematisierungszusammenhang

verknupft wird (Eisenegger 2005: 95).

> Zur funktionalen und sozialen Reputation siehe auch Kapitel 1.2.1.2.
% v/gl. dazu den Reputationsindex nach Eisenegger (2005: 95 bzw. siehe Kap. 1.2.4.3).
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2.3.3 Attributive Dimension

Die attributive Dimension setzt sich aus den funf Kategorien Vertrauen,
Besonderheit, Erwartungskonformitat, Offenheit und soziale Verantwortung
zusammen. Hier werden Merkmale bzw. Attribute erfasst, die laut aktuellem
Forschungsstand und wie in Kapitel 1.2.3, ,,Reputationswirkungen®, ausgefiihrt,

reputationspragend bzw. -bestimmend sind.

Vertrauen stellt dabei eine zentrale Kategorie dieser Dimension dar, so konstatiert
etwa Eisenegger (2005: 29, Hervorheb. i. Orig.): ,,Die Reputation des Empfingers
korrespondiert mit dem Vertrauen des Gebers. (...) Reputation kann man somit als
Ruf der Vertrauenswirdigkeit bezeichnen.* und ergénzt kurz darauf, ,,Vertrauen
produziert Reputation (ebd.: 30).° Da das Vertrauen des Gebers, also des
Rezipienten, variiert und von der individuellen Kenntnis vergangener Ereignisse
bzw. Erfahrungen abhangt, wird fir die Operationalisierung des Begriffes
Vertrauen der Vertrauensverlust — als kollektiv erfahrbares, negatives Ereignis —
herangezogen. Als wichtigste Ursache flr Vertrauensverluste identifiziert Bentele
(2005: 356) die Wahrnehmung von Diskrepanzen durch die Vertrauenden und
charakterisiert eine Reihe von Diskrepanztypen. So kodnnen Diskrepanzen
zwischen Informationen und zugrundeliegenden Sachverhalten (z.B. Lugen,
beschonigende Aussagen), zwischen verbalen Aussagen und tatsdchlichem
Handeln (z.B. Hinhaltetaktiken, Ablenkungsmandéver), zwischen verschiedenen
Aussagen derselben Akteure zu unterschiedlichen Zeitpunkten (z.B. vor bzw.
nach einer Wahl oder einer Unternehmensakquisition) oder zwischen allgemein
gultigen rechtlichen oder moralischen Normen und tatsachlichem Verhalten (z.B.
Straftat) bestehen. Diese Diskrepanzen werden vom journalistischen System, also
den Medien, transportiert bzw. thematisiert oder oft gar erst erzeugt bzw.
verstarkt. Diskrepanzen werden derart von der Offentlichkeit wahrgenommen und
bewirken beim Publikum Vertrauensverluste gegentber Offentlichen Akteuren
bzw. Reputationsobjekten (Bentele 2005: 356).

1 Im Sinne Benteles (2005: 346) wird der fiir die Reputationsbildung essenzielle Faktor
Glaubwirdigkeit als Teilphdnomen von Vertrauen begriffen und folglich unter der Kategorie
Vertrauen subsumiert und nicht als eigene Kategorie angefiihrt.
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Die Kategorie Besonderheit meint, dass der Reputationstrager Verhaltensweisen
zeigt bzw. identitatsstiftende Merkmale oder Attribute aufweist, die dem Rahmen
der durchschnittlichen Rollenerwartungen nicht entsprechen und deshalb
reputationspragend wirken. Der CEO weist folglich ein Verhalten auf, das als
aullerordentlich bezeichnet werden kann (Wieseneder 2006: 141). Das
Bewertungsobjekt besitzt eine unverwechselbare Identitat, die sich deutlich von
jener anderer Akteure abhebt (Eisenegger 2005: 31). Ob dieses Verhalten als
besonders im Sinne von nachahmenswert bzw. bewunderungswirdig oder
unpassend, d.h. irritierend und abstoBend, wahrgenommen wird, hangt von der
Vertrauenswirdigkeit des Bewertungsobjektes sowie vom Kontext des
Geschehens ab (Wieseneder 2006: 141f.).%?

Da Reputation jedoch nicht nur auf Differenzbetonung, sondern auch auf einem
erwartungskonformen  Agieren im  Sinne einer  Zurechenbarkeit und
Wiedererkennbarkeit basiert, wird die Erwartungskonformitat in einer weiteren
Kategorie erfasst (vgl. Eisenegger 2005: 31). Denn Vertrauen, als elementarer Teil
der Reputationsbildung, wird aufgebaut, indem Akteure verldsslich Erwartungen
wichtiger  Bezugsgruppen erfiillen, d.h. erwartungskonform  agieren.®
Erwartungskonformitét meint also, dass das Reputationsobjekt Verhaltensweisen
zeigt bzw. identitatsstiftende Merkmale oder Attribute aufweist, die seiner
Rollenerwartung gerecht werden (Wiesenender 2006: 141). So verbindet man
etwa mit der Rolle bzw. Téatigkeit als CEO einer Bank hochste Diskretion, penible
Genauigkeit und Korrektheit sowie hohes Engagement und vollste Integritét.
Erwartungskonform meint auch, dass das Reputationsobjekt Versprechen einhalt

bzw. mit Erfolgen und Leistungen aufwarten kann.

Fur den Prozess der Vertrauensbildung ist dartber hinaus ein offenes und
transparentes Kommunikationsverhalten essenziell. Kommunikative Transparenz

wird als einer der Faktoren angesehen, der hohe Vertrauenswerte — und damit

%2 Als Beispiele fir das Attribut Besonderheit fiihrt Wieseneder (ebd.: 141) einen Vorstand an, der
Saxophon spielt oder Spitzensport betreibt sowie einen Manager, der einen Betrieb saniert, ohne
auch nur einen Mitarbeiter zu kiindigen.

63 Eisenegger (ebd.: 30) spricht in diesem Zusammenhang gar von Erwartungsmanagement als
zentrale Aufgabe des Reputationsmanagements, also die vorbildliche Bedienung von Erwartungen.
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hohe Reputationswerte — erzeugen kann (Bentele 2005: 355). Offenheit bildet
deshalb eine weitere Kategorie.

Die Kategorie soziale Verantwortung schlieBlich, als Indikator flr die
Sozialreputation®, erfasst Hinweise auf die Wahrnehmung von sozialer
Verantwortung durch den Reputationstrager bzw. das Unternehmen, fir das er
verantwortlich zeichnet. Der Européischen Kommission zufolge meint die soziale
Verantwortung von Unternehmen die ,.freiwillige Einbeziehung sozialer und
umweltrelevanter Fragen durch die Unternehmen bei ihren wirtschaftlichen
Titigkeiten und ihren Bezichungen zu ihren Kapitalnehmern“®. Als weitere
Dialoggruppe seien dartiber hinaus auch Stakeholder wie Kunden, Mitarbeiter,

Journalisten, Medienrezipienten etc. erwéhnt.

2.3.4 Okonomische Dimension

Die ©konomische Dimension erfasst die wirtschaftliche Performance des
Unternehmens, fir das der CEO verantwortlich zeichnet. Es gilt zu prifen, ob
eine Korrelation zwischen einer positiven Reputation und einer starken

wirtschaftlichen Leistung bzw. Wirtschaftsreputation feststellbar ist.%®

Abbildung 2.1 gibt abschlieRend einen Uberblick tber das soeben formulierte
Kategorienschema und ordnet die dieser Forschungsarbeit zugrunde liegenden, in
Kapitel 1.3 formulierten Forschungsfragen der jeweiligen

Untersuchungsdimension zu.

% \gl. soziale Reputation nach Eisenegger (Eisenegger/Imhof 2007: 6 bzw. siehe Kap. 1.2.1.2).

% Europaische Kommission: Die Soziale Verantwortung der Unternehmen: ein Beitrag der
Unternehmen  zur  nachhaltigen  Entwicklung.  Online  verfigbar  unter ~ URL:
http://europa.eu/scadplus/leg/de/lvb/n26034.htm (13.03.2008).

% \/gl. dazu Kapitel 1.2.3 bzw. Mark Eisenegger: ,Eine positive Gesamtreputation lebt immer
noch primédr von einer starken Wirtschaftsreputation® (0.V.: Dr. Mark Eisenegger: Reputation
schafft Wert, in e-komtrast, der ikp e-Newsletter vom 23.11.2007. Online verfligbar unter URL:
http://www.ikp.at/de/content/mediacorner_textarchiv_detail.php?main=8&sub=0&newsid=402&k
undeid=0 (03.01.2008)) bzw. siehe dazu die Studien von Schultz et al. (2000), Preston/Sapienza
(1990), Sobol/Farrell (1988) sowie Fombrun/Shanley (1990) (zit. nach Sabate/Puente 2003:
161ff.).
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DIMENSIONEN (D)

Formale D. Evaluative D. Attributive D. Okonomische D.
Laufende Nummer Valenz Vertrauen Wirtschaftliche
Performance
Name des CEO Bewertungsweise Besonderheit
Erwartungs-

Name des Mediums Konformitat

Jahrgang des Mediums Offenheit
Rankingplatz Soziale Verantwortung
Ressort

Journalistische
Darstellungsform

Foto
Zentralitat
FF1/FF4/FF5/ FF8/FF9/FF 10/
FF6/FF7/FF 14 FE2/FF3 FF 11/FF12 FF13

Forschungsfragen (FF)

Abbildung 2.1: Uberblick tiber das Kategorienschema basierend auf den in Kapitel 1.3
formulierten Forschungsfragen

2.4 Erfassung und Auswertung der Daten

Die in Summe 1.934 recherchierten Medienberichte wurden auf Basis des zuvor
erlauterten Kategoriensystems untersucht. Die Erfassung und Auswertung der
Daten erfolgte dabei anhand der Statistiksoftware SPSS. Zum Vergleich der
Auspréagung der nominal sowie ordinal skalierten Variablen je CEO diente die
Darstellung durch Haufigkeitstabellen sowie Kreuztabellen, welche die
Zusammenhdnge zwischen den Variablen veranschaulichen. Ziel ist es, Muster
und Tendenzen herauszufiltern, die einen moglichen Zusammenhang zwischen

der Medienberichterstattung und der CEO-Reputation aufdecken.
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3 DIE DARSTELLUNG DER CEOs IN DEN
MEDIEN

Im vorliegenden Kapitel stehen die Ergebnisse der inhaltsanalytischen
Untersuchung im Mittelpunkt der wissenschaftlichen Auseinandersetzung.
Entsprechend der forschungsleitenden Fragestellungen werden zunéchst die
Resultate anhand der in Kapitel 2.3 definierten Dimensionen, zusammengefasst
flr die Jahre 2002 bis 2004 dargestellt. AnschlieRend erfolgt die Beantwortung
der eingangs formulierten Forschungsfragen sowie die Uberprifung der
Hypothesen.

3.1 Ergebnisdokumentation

3.1.1 Formalia

Anzahl und Verteilung der Medienberichte

Wie in Abb. 3.1 ersichtlich, ist Andreas Treichl jener der drei CEOs bzw.
Reputationstrager, der im Untersuchungszeitraum 2002 bis 2004 am haufigsten
referenziert wird. So thematisieren fast die Halfte, sprich 45,6% der in Summe
1.934 analysierten Medienberichte, Andreas Treichl. Walter Rothensteiner
hingegen findet in 29,4% der Untersuchungseinheiten, Erich Hampel in 25% der

publizierten Berichte Erwéhnung.

50% -

45% A 45,60%
40% A

35% A

30% A
29,40%
25%
20% -

15% A

I T

10% A
5%

0% A
Andreas Treichl Walter Rothensteiner Erich Hampel

Abbildung 3.1: Sdulendiagramm — Anzahl der Medienberichte je CEO von 2002 - 2004
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Der Grofteil der Berichte tber einen bzw. mehrere der angefiihrten CEOs wurde
im ,,Wirtschaftsblatt veroffentlicht, was in der hohen Periodizitit sowie im
Fachzeitschriftencharakter des Mediums begriindet liegt. Es folgen, wie in
Abb. 3.2 ersichtlich, die Tageszeitungen ,Kurier”, ,,Die Presse“ und ,Der
Standard®“, welche quantitativ anndhernd gleich berichten. Rund 11% aller
erhobenen Berichte sind dem wochentlichen Wirtschaftsmagazin ,,Format®
zuzuordnen. Es iiberrascht, dass das Magazin ,,News*, welches sich neben den
Ressorts Politik und Wirtschaft in gleichem Malie etwa den Themen Chronik,
Sport, Mode, Kultur und Gesellschaft widmet, haufiger Uber einen der
Reputationstrager berichtet als das ebenfalls wdchentlich erscheinende
Nachrichtenmagazin ,,Profil“. Denn das eher aufkldrerische und investigative
Selbstverstandnis des Wochentitels lieBe vermuten, dass das Magazin ,,Profil
auf Wirtschaftsberichterstattung groBeren Wert legt als der Mitbewerber ,,News.
Die geringste Anzahl an Nennungen weisen die Tageszeitungen ,,Salzburger

Nachrichten* sowie die ,,Neue Kronen Zeitung* auf.
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Abbildung 3.2: Saulendiagramm — Anzahl der CEO-Berichte je Medium von 2002 - 2004

Die Verteilung der publizierten CEO-Berichte auf die einzelnen Medien zeigt
oberflachlich betrachtet ein recht ausgewogenes Bild (siehe Abb. 3.3). Treichl
wird aufgrund seines quantitativen Artikelvorsprungs am oftesten thematisiert,

jedoch mit einer Ausnahme. So entfallen etwa 48% der Beitrdge im ,,Kurier auf
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Rothensteiner und nur 27,6% auf Treichl (siehe Abb. 3.4). Auch der Vergleich mit
der Tageszeitung ,,Wirtschaftsblatt* demonstriert anschaulich die vergleichsweise
hohe Artikelanzahl von Rothensteiner im ,,Kurier*: Das ebenso tiglich, jedoch
mit  dem  ausschlieBlichen  Schwerpunkt  Wirtschaft  erscheinende
»Wirtschaftsblatt“ und der als klassisches Tagesmedium zu bezeichnende
»Kurier berichten im Untersuchungszeitraum nahezu gleich oft iiber
Rothensteiner. Auf beide Printprodukte entfallen je rund 20% der
Gesamtberichterstattung iber den RZB-CEO.

Der Grund fiir diese Gberdurchschnittlich ausgepragte Thematisierung mag in der
Eigentlimerstruktur des Printmediums ,,Kurier zu suchen sein. So ist die RZB
gemeinsam mit  der Raiffeisen-Holding NO-Wien und dem
Versicherungsunternehmen UNIQA uber Holdinggesellschaften mehrheitlich an
der Kurier Zeitungsverlag und Druckerei GmbH, dem Medieninhaber des
,,Kurier* beteiligt.67 Dies lasst vermuten, dass Medienbeteiligungen von
Unternehmen Auswirkungen auf die guantitative Berichterstattung jener Medien

haben, an denen sie ein anteilsmé&Riges Eigentum besitzen.

Andreas Treichl hingegen wird im Vergleich zu seinen beiden CEO-Kollegen sehr
hiufig in den Wochenmagazinen ,,Profil®, ,,News* und ,,Format* sowie in der
Tageszeitung ,Neue Kronen Zeitung* referenziert. Uber 65% der gesamten
Berichte von 2002 bis 2004 im Nachrichtenmagazin ,,Profil“ verweisen auf
Treichl (siche Abb. 3.4). Bei den Qualititstageszeitungen ,,Der Standard®, ,,Die
Presse und ,,Salzburger Nachrichten® scheint Treichl quantitativ gemessen kein
deutlich populdrerer Reputationstrédger zu sein als seine Kollegen. Jene Medien
berichten nicht wesentlich haufiger Uber Treichl als Uber Hampel oder
Rothensteiner.

%" Raiffeisen-Holding Niederdsterreich-Wien (Hrsg.): Geschaftsbericht 07. Medienbeteiligungen.
S. 63. Online verfugbar unter URL: http://www.raiffeisen.at/eBusiness/
rai_template1/1021234568466-1021919879012_476817583773807592-476817583773807592-
NA-11-NA html (30.08.2008).
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CEO
Gesamt
Andreas Erich Walter
Treichl Hampel Rothensteiner
Medium ;‘;‘:{fﬂgmne” 5,2% 4,3% 4,7% 4,9%
Kurier 7,5% 12,0% 20,2% 12,4%
Die Presse 10,0% 16,4% 12,5% 12,3%
Der Standard 9,1% 14,1% 11,2% 11,0%
Salzburger 5.3% 8,1% 7.7% 6,7%
Nachrichten
Wirtschaftsblatt 36,6% 24,6% 23,9% 29,9%
Format 11,5% 11,4% 10,2% 11,1%
News 6,9% 5,4% 6,2% 6,3%
Profil 7,9% 3, 7% 3,3% 5,5%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Abbildung 3.3: Kreuztabelle — Verteilung der Medienberichterstattung je CEO von
2002 - 2004
CEO
Gesamt
Andreas Erich Walter
Treichl Hampel Rothensteiner
Medium ?eei‘t‘fngrone” 48,9% 22,3% 28,7% 100,0%
Kurier 27,6% 24,3% 48,1% 100,0%
Die Presse 37,0% 33,2% 29,8% 100,0%
Der Standard 37, 7% 32,1% 30,2% 100,0%
Salzburger 36,2% 30,0% 33,8% 100,0%
Nachrichten
Wirtschaftsblatt 55,9% 20,6% 23,5% 100,0%
Format 47,2% 25,7% 27,1% 100,0%
News 50,0% 21,3% 28,7% 100,0%
Profil 65,4% 16,8% 17,8% 100,0%
Gesamt 45,6% 25,0% 29,4% 100,0%

Abbildung 3.4: Kreuztabelle — Verteilung der CEO-Berichterstattung je Medium von

2002 - 2004
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Ressort

Hinsichtlich der Ressortverteilung der analysierten Artikel zeigt die in Abb. 3.5
dargestellte Haufigkeitsverteilung ein zu erwartendes Resultat. Nahezu 68% der
Untersuchungseinheiten wurden im Ressort ,,Wirtschaft“ bzw. ,Finanzen*
verdffentlicht. Es folgen die Kategorien ,Sonstige® mit 8,6% sowie
,Leute/Society” mit rund 8%. Die weiteren Artikel verteilen sich auf die Ressorts
,,Chronik®, ,,Cover®, ,Politik sowie zu einem anndhernd gleichen, geringen

Prozentsatz auf ,,Sport* bzw. ,,Kultur.
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Abbildung 3.5: Saulendiagramm — Anzahl der Beitrége je Ressort von 2002 - 2004

Die Ressortaufteilung innerhalb der untersuchten Medien fallt recht ausgewogen
aus (sieche Abb. 3.6). Einzig das ,,Profil zeigt hinsichtlich der Kategorie
,Leute/Society” einen auffallend hohen Wert. Demnach wurden rund 27% der
veroffentlichten CEO-Berichte im Gesellschaftsressort des Nachrichtenmagazins
publiziert. ,,Der Standard* und die ,,Salzburger Nachrichten* weisen die geringste
thematische Bandbreite bzw. Ressortverteilung auf, je Gber 85% der Beitrage sind
im Wirtschaftsressort der jeweiligen Publikation zu finden. ,,Wirtschaftsblatt* und
,Format® sind aufgrund der Fokussierung auf den Bereich ,,Wirtschaft schwer
mit den anderen Medien in Relation zu setzen, zeigen jedoch ebenso einen hohen

Anteil an Society-Berichterstattung.
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Medium

Ressort Neue Der Slzbg. Wirt- Ges.

Kronen Die Stand- Nach- schafts-

Zeitung | Kurier | Presse ard richten blatt Format | News Profil
Wirtschaft 66,0% | 61,5% | 69,3% | 85,4% 89,2% 69,9% | 45,3% | 63,1% | 54,2% | 67,6%
Politik 1,1% ,8% 2,5% 1,9% 1,5% 6,9% 2,3% 3,3% ,9% 3,4%
Chronik 6,4% | 27,2% | 17,6% ,5% ,8% 5,9%
Leute 11,7% 4% 2,3% 11,6% | 17,3% 6,6% | 27,1% 8,1%
Sport 1,1% | 3,8% 2,5% 1,5% ,9%
Kultur 2,1% | 2,5% ,8% ,5% ,8% ,9% 7%
sonstige 11,7% | 2,1% 5,0% 6,6% 1,5% 2,8% | 28,0% | 23,0% | 16,8% 8,6%
Cover 2,1% 1,7% 5,2% 2,3% 8,8% 6,1% 4,1% ,9% 4,8%

Gesamt 100% | 100% 100% | 100% 100% 100% | 100% 100% | 100% | 100%

Abbildung 3.6: Kreuztabelle — Verteilung der Ressorts je Medium von 2002 - 2004

Eine detaillierte Aufstellung der Nennungen der CEOs in den unterschiedlichen
Ressorts, wie in Abb. 3.7 ersichtlich, erlaubt weitere Ruckschliisse. So wird der
Name des Bank Austria-Generaldirektors Erich Hampel sehr hdufig in den
Sportressorts genannt, eine Tatsache, die auf das Engagement der Bank im
Sportsponsoring zurlickzufuhren ist. CEO Treichl hingegen ist oft in der
Kulturberichterstattung  erwéhnt, setzt doch die Erste Bank den

Sponsoringschwerpunkt auf kulturelle Veranstaltungen.

Der Name des RZB-Vorstandsvorsitzenden weist wiederum die vergleichsweise
grolte Ressortvielfalt auf, so sind nur 60% der ihn referenzierenden Artikel im
Wirtschaftsressort zu finden (siehe Abb. 3.8). Die verbleibenden 40% verteilen
sich vorrangig auf die Ressorts ,,Chronik®, ,,Leute/Society*, aber auch ,,Politik*.
Eine Begrundung hierflir mogen die beiden weiteren Funktionen Rothensteiners
sein. So ist der CEO seit 1997 als Obmann der Sparte Bank und Versicherung der
Wirtschaftskammer Osterreich tatig und zeichnet Uberdies seit 1996 fir die
Republik Singapur als Honorarkonsul in Osterreich verantwortlich.®®

%8 Raiffeisen eBusiness: Curriculum Vitae Dr. Walter Rothensteiner. Online verfiigbar unter URL:
http://www.raiffeisen.at/eBusiness/services/resources/media/184399148954312141-84399148954
312142 _334005589630750072-309482964365850368-1-2-DE.pdf (05.09.2008).
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CEO
Gesamt
Andreas Erich Walter
Treichl Hampel Rothensteiner
Ressort \é\."rts‘:haﬁl 48,6% 25,3% 26,1% 100,0%
inanzen
Politik 44,6% 6,2% 49,2% 100,0%
Chronik 24,3% 21, 7% 53,9% 100,0%
Leute/Society 39,1% 21,2% 39,7% 100,0%
Sport 83,3% 16,7% 100,0%
Kultur 64,3% 7,1% 28,6% 100,0%
sonstige 48,2% 24, 7% 27,1% 100,0%
Cover 43,0% 35,5% 21,5% 100,0%
Gesamt 45,6% 25,0% 29,4% 100,0%

Abbildung 3.7: Kreuztabelle — Verteilung der CEO-Nennungen je Ressort von 2002 - 2004

CEO
Gesamt
Andreas Erich Walter
Treichl Hampel Rothensteiner
Ressort \é\_/lrtschaft/ 72.0% 68.5% 59.9% 67.6%
inanzen
Politik 3,3% ,8% 5,6% 3,4%
Chronik 3,2% 5,2% 10,9% 5,9%
Leute/Society 6,9% 6,8% 10,9% 8,1%
Sport 3,1% ,5% ,9%
Kultur 1,0% 2% 7% 7%
sonstige 9,1% 8,5% 7,9% 8,6%
Cover 4,5% 6,8% 3,5% 4,8%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Abbildung 3.8: Kreuztabelle — Ressortverteilung je CEO von 2002 - 2004

Journalistische Darstellungsform

Wie in Abb. 3.9 ersichtlich, ist die journalistische Darstellungsform der Reportage

bzw. des Features mit 59% am hé&ufigsten vertreten, gefolgt von der objektiveren

Nachricht bzw. dem tatsachenbetonten Bericht mit 33,5%.

Der Anteil

personlicher Berichterstattung in Form von Interviews oder Portrats fallt mit 2%

sehr gering aus,

Kommentar, Leitartikel oder Glosse.

ebenso wie meinungsbetonte Darstellungsformen wie

an
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Abbildung 3.9: Saulendiagramm — Haufigkeitsverteilung der journalistischen
Darstellungsformen von 2002 - 2004

Ein Blick auf die in Abb. 3.10 dargestellte Verteilung der CEO-Nennungen auf
die jeweilige journalistische Darstellungsform zeigt ein recht ausgewogenes
Verhaltnis. Walter Rothensteiner ist quantitativ gesehen der populérste
Reputationstrager hinsichtlich der personlichen Berichterstattung. Derart kénnen
42% der im Untersuchungszeitraum veroffentlichten Interviews bzw. Portréats dem
RZB-CEO  zugeordnet werden. In  Bezug auf  meinungsbetonte
Darstellungsformen hingegen rangiert Rothensteiner an letzter Stelle. Diese
Kategorie wird von Andreas Treichl mit einem Anteil von rund 52% sowie von

Erich Hampel mit rund 34% angefihrt.

CEO
Gesamt
Andreas Erich Walter
Treichl Hampel Rothensteiner
Journalistische . o iehyBericht 35,8% 27,9% 36,3% | 100,0%
Darstellungsform
Reportage/Feature 51,3% 23,6% 25,2% | 100,0%
Interview/Portrat 36,8% 21,1% 42,1% | 100,0%
Kommentar/ o o o o
Leitartikel/Glosse 52,3% 34,1% 13,6% | 100,0%
Sonstige 44.4% 15,9% 39,7% | 100,0%
Gesamt 45,6% 25,0% 29,4% | 100,0%

Abbildung 3.10: Kreuztabelle — Verteilung der CEO-Nennungen je journalistischer
Darstellungsform von 2002 - 2004
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Foto
Mit rund 77% weist die deutliche Mehrheit der Untersuchungseinheiten kein Foto
auf, das einen der drei CEOs zeigt (siehe Abb. 3.11).
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Abbildung 3.11: Sdulendiagramm — Anteil der Fotos von 2002 - 2004

Wird die Verteilung der publizierten Fotos auf die CEOs Treichl, Hampel und
Rothensteiner wie in Abb. 3.12 dargestellt aufgeschlisselt, so korreliert diese mit
der Anzahl der veroffentlichten Berichte. DemgemaR kénnen Treichl, dem mit
45,6% fast die Halfte der Gesamtberichterstattung zuzuordnen ist, auch Gber die
Hélfte der abgebildeten Fotos zugewiesen werden. Rothensteiner und Hampel

folgen gemal ihrem Anteil an der gesamten Medienberichterstattung.

CEO
Andreas Erich Walter Gesamt
Treichl Hampel Rothensteiner
Foto nein 43,8% 25,7% 30,5% 100,0%
ja 51,6% 22,6% 25,8% 100,0%
Gesamt 45,6% 25,0% 29,4% 100,0%

Abbildung 3.12: Kreuztabelle — Anteil der CEO-Abbildungen von 2002 - 2004
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Zentralitat

Abb. 3.13 zeigt die Verteilung des zentralen Gewichts der Reputationstrager in
den untersuchten Beitrdgen. In nahezu 61% der analysierten Artikel findet sich
der CEO nur als kurze Erwéhnung im Text wieder, in rund 33% der Einheiten
wird einer der CEOs mehrmals bzw. mindestens zweimal genannt. In rund 6% der
vorliegenden Félle bildet Treichl, Rothensteiner oder Hampel den zentralen

Aufhanger des Beitrages.
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Abbildung 3.13: Saulendiagramm — Verteilung der Auspragungen peripher, prominent und
zentral auf die Gesamtberichterstattung von 2002 - 2004

Eine differenzierte Betrachtung dieser Kategorie, wie in Abb. 3.14 dargestellt,
zeigt keine deutlichen Unterschiede hinsichtlich der Verteilung je CEO. Die
formale Gewichtung der drei Vorstandsvorsitzenden ist in der Gesamtheit

betrachtet als beinahe gleich zu bezeichnen.

CEO
Andreas Erich Walter Gesamt
Treichl Hampel Rothensteiner
Zentralitat  peripher 59,6% 59,4% 63,6% 60,8%
prominent 33,0% 35,4% 31,5% 33,1%
zentral 7,4% 5,2% 4,9% 6,1%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Abbildung 3.14: Kreuztabelle — Verteilung der Zentralitat je CEO
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3.1.2 Valenz und Bewertungsweise

Valenz

Wie Abb. 3.15 entnommen werden kann, sind rund 38% der
Untersuchungseinheiten als neutral zu bezeichnen, i.e. bewertende Aussagen und
Zuschreibungen sind in den analysierten Texten nicht erkennbar. Nahezu gleich
viele Beitrage, rund 35%, weisen eine Bewertung auf, die jedoch zwiespéltig
ausféllt und damit nicht eindeutig als Uberwiegend positiv oder negativ
charakterisiert werden kann. 20% der im Untersuchungszeitraum verdffentlichten
Artikel, die einen der CEOs thematisieren, zeichnen sich durch einen tiberwiegend
positiven Tenor aus, i.e. Sachverhalte — nicht zwangslaufig das Reputationsobjekt
selbst — werden gewdrdigt oder gelobt. Allein etwa 7% der publizierten Beitrdge
sind als eindeutig negativ zu bewerten und werden demnach von einer negativen

Grundhaltung dominiert.
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Abbildung 3.15: Saulendiagramm — Verteilung der Auspragungen neutral, negativ,
ambivalent und positiv auf die Gesamtberichterstattung von 2002 - 2004

Die Verteilung der Valenz je CEO wird in Abb. 3.16 dargelegt und zeigt ein recht
ausgewogenes Verhaltnis. Der Anteil an neutraler, negativer, ambivalenter bzw.
positiver Berichterstattung ist bei den drei Reputationstragern &hnlich ausgeprégt.
Dabei fuhrt Treichl die Positivnennungen an, in 22% aller Einheiten, die den Erste
Bank-CEO referenzieren, herrschen positive Bewertungstendenzen vor, und nur

knapp 6% der Artikel sind als negativ einzustufen. Im Gegensatz dazu zeigt sich
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bei Erich Hampel ein leicht hoherer Anteil an negativer Berichterstattung.
Demnach konnen rund 8% aller ihn thematisierenden Artikel als negativ
bezeichnet werden, obgleich auch bei Hampel der positive Anteil mit knapp 20%
Uberwiegt. Walter Rothensteiner dagegen wird am haufigsten in einem neutralen
Kontext genannt. Deutliche Differenzen hinsichtlich der Valenz unter den
einzelnen Untersuchungsobjekten kdnnen jedoch nicht konstatiert werden.

CEO
Andreas Erich Walter Gesamt
Treichl Hampel Rothensteiner
Valenz neutral 31,3% 40,4% 46,9% 38,2%
negativ 6,2% 8,3% 7,6% 7,1%
ambivalent 40,5% 31,7% 28,5% 34,7%
positiv 22,0% 19,7% 17,0% 20,0%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Abbildung 3.16: Kreuztabelle — Verteilung der Valenz je CEO

Bewertungsweise

Wie zuvor angefuhrt sind rund 38% der analysierten Beitrdge als neutral zu
bezeichnen und weisen deshalb keine Bewertungstendenz auf. Mehr als 58% der
Beitrdge werden der Kategorie implizit zugeordnet, i.e. hier wird der CEO mit
einem negativ oder positiv konnotierten Thematisierungszusammenhang
verknlpft. In nur 3,5% der untersuchten Einheiten indes erfolgt die Bewertung

explizit, d.h. das Reputationsobjekt stellt das zentrale Element der Bewertung dar.

60% -
58,30%

50% A

7
7
7]

40%

30%

20% A

10%

0%

implizit keine Bew ertung explizit

Abbildung 3.17: Saulendiagramm — Verteilung der Bewertungsweisen implizit und explizit
sowie keine Bewertung auf die Gesamtberichterstattung von 2002 - 2004
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Eine detaillierte Betrachtung der impliziten und expliziten Bewertungsweisen je
CEO, dargestellt in Abb. 3.18, lasst keine signifikanten Unterschiede innerhalb
der Gruppe der Reputationstrager erkennen. Rothensteiner verfligt mit unter 1%
seiner Gesamtberichterstattung Uber die geringste Anzahl an expliziten
Bewertungen, Treichl mit fast 64% Uber die hdchste Anzahl an impliziten

Bewertungen.

CEO
Gesamt
Andreas Erich Walter
Treichl Hampel Rothensteiner
Bewertungsweise keine Bewertung 31,4% 40,6% 46,9% 38,3%
implizit 63,9% 55,1% 52,2% 58,3%
explizit 4.6% 4.3% ,9% 3,5%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Abbildung 3.18: Kreuztabelle — Verteilung der Bewertungsweise je CEO

Werden die Anteile der CEO-Nennungen je Bewertungsweise angefihrt, so zeigt
sich, wie in Abb. 3.19 ersichtlich, ein vergleichsweise hoher Anteil an expliziten
Bewertungen bei Erich Hampel, der vor allem in Relation zu der eher geringen
Anzahl an Gesamtnennungen im Untersuchungszeitraum auffllt.®® Dabei sind es
jedoch nicht die explizit positiv gewerteten Beitrage, die hier ins Gewicht fallen,
sondern die explizit negativ zugewiesenen Einheiten. So kénnen, wie in Abb. 3.20
angefuhrt, nahezu 82% aller explizit negativ erfassten Artikel dem Bank Austria-
CEO Hampel zugeordnet werden. Relativierend wirkt jedoch die Betrachtung der
absoluten Haufigkeiten, da diese ein differenziertes Bild ergibt. In Summe sind es
namlich blof3 11 Untersuchungseinheiten, die der Kategorie explizit negativ
zugeteilt wurden, 9 dieser Falle thematisieren Erich Hampel. Dies ist gemessen an
der anteilsmaRig geringen Quantitat der Berichte Gber Hampel ein recht hoher
Anteil, l1&sst aber in der Gesamtheit betrachtet und aufgrund der geringen Fallzahl

keine eindeutige Interpretation zu.

% vgl. dazu Kapitel 3.1.1, Erich Hampel findet nur in 25% der publizierten Berichte Erwahnung.
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CEO
Gesamt
Andreas Erich Walter
Treichl Hampel Rothensteiner
Bewertungsweise keine Bewertung 37,4% 26,5% 36,1% 100,0%
implizit 50,0% 23,6% 26,4% 100,0%
explizit 61,2% 31,3% 7,5% 100,0%
Gesamt 45,6% 25,0% 29,4% 100,0%
Abbildung 3.19: Kreuztabelle — Anteil der CEO-Nennungen je Bewertungsweise
e Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig Andreas
Treichl 1 9.1 9.1 9.1
Erich Hampel 9 81,8 81,8 90,9
Walter
Rothensteiner 1 91 91 1000
Gesamt 11 100,0 100,0

Abbildung 3.20: Haufigkeitstabelle — Haufigkeitsverteilung der explizit negativ gewerteten
Avrtikel

3.1.3 Attributionen

Vertrauenswirdigkeit

Nahezu 96% aller analysierten Beitrdge im Untersuchungszeitraum weisen keine
Hinweise auf vertrauensschadigendes Verhalten durch einen der CEOs auf (siehe
Abb. 3.21). Lediglich 4,3% der erfassten Artikel enthalten Andeutungen von
Diskrepanzen, wie etwa unrichtige Aussagen, Straftaten 0.A. hinsichtlich des

Agierens des Reputationstragers.

Ein GroBteil dieser Beitrdge befasst sich mit der ,,Lombardaffare”, i.e. dem
Vorwurf der illegalen Zinsabsprachen im so genannten ,,Lombard-Club*, an dem
u.a. die Fuhrungskrafte der Erste Bank, Bank Austria-Creditanstalt und der
Raiffeisen Zentralbank beteiligt gewesen sein sollen. Den CEOs Treichl, Hampel
und Rothensteiner ist es jedoch zumeist gelungen, ihre Namen unbeschédigt zu

halten. Denn die drei CEOs, als Verkdrperung des Unternehmens, traten in diesem
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Themenkontext nun vermehrt in den Hintergrund, und der Markenname der
jeweiligen Bank bzw. das Unternehmen selbst wurde wieder verstarkt in den
Vordergrund gertickt. Zitiert werden in den einschléagigen Beitrdgen nun nicht
mehr die Generaldirektoren, sondern deren Pressesprecher. Dass diese Strategie
von Erfolg gekront war, demonstriert auch die in Anbetracht einer Affare dieser
GroRenordnung  sehr geringe Anzahl an Beitrdgen, die auf ein

vertrauensschadigendes Verhalten durch einen der CEOs rekurriert.
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Abbildung 3.21: Saulendiagramm — Hinweise auf vertrauensschadigendes Verhalten durch
einen der CEOs in der Gesamtberichterstattung von 2002 - 2004

Wie aus Abb. 3.22 abgeleitet werden kann, zeigen sich keine deutlichen
Unterschiede  hinsichtlich der  Vertrauenswiirdigkeit der CEOs. Die
Berichterstattung tber Erich Hampel weist mit einem Anteil von unter 3% den

geringsten Anteil an Hinweisen auf vertrauensschédigendes Verhalten auf.

Hingegen beinhalten 5,5% aller Artikel, die Walter Rothensteiner referenzieren,
Textelemente oder Aussagen, die Vertrauensdestruktion bewirken kénnen. Doch
auch hier zeigen sich keine Haufigkeiten oder Verteilungen, die allgemein glltige

Riickschliisse zuliefRen.
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CEO
Gesamt
Andreas Erich Walter
Treichl Hampel Rothensteiner
Vertrauenswuirdigkeit keine Hinweise 95,8% 97,1% 94,6% 95,8%
i"?hwa."he 4,0% 2.9% 5,3% 4,1%
inweise
starke Hinweise 2% 2% 2%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Abbildung 3.22: Kreuztabelle — Hinweise auf vertrauensschadigendes Verhalten je CEO

Besonderheit

Das Attribut Besonderheit ist wie in Abb. 3.23 ersichtlich in nur rund 7% aller
Untersuchungseinheiten ausfindig zu machen. Die Uberwiegende Mehrheit der
Berichterstattung, ndmlich fast 93% der analysierten Artikel, zeigt keinerlei
Indizien fiir Verhaltensweisen oder Merkmale der Reputationsobjekte, welche als
auflergewohnlich angesehen werden konnen bzw. den durchschnittlichen
Rollenerwartungen nicht entsprechen und demgemaR als besonders beurteilt

werden kdnnen.
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Abbildung 3.23: Saulendiagramm — Hinweise auf Besonderheit der Reputationstréger in der
Berichterstattung von 2002 - 2004
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Obgleich etwa 89% der Berichterstattung tber Erste Bank-Chef Andreas Treichl
keine Hinweise auf die Besonderheit des CEO zeigen, kann Treichl dennoch mit
rund 11% in Relation den gréften Anteil an dem Attribut Besonderheit fur sich
verbuchen (siehe Abb. 3.24). Es folgt RZB-Boss Walter Rothensteiner, der in
rund 6% aller ihn referenzierenden Artikel als auf’ergewohnlich konnotiert wird,
und schlieBlich Bank Austria-Generaldirektor Erich Hampel. Nur 2% der Texte

mit bzw. Uber Hampel lassen den CEO als ,,besondere Personlichkeit* erscheinen.

Diese Analyse ist aufgrund der geringen Anzahl an Texten, welche das Attribut
Besonderheit enthalten, freilich nicht als représentativ anzusehen. Dennoch

erlaubt sie es, Tendenzen erahnen zu kdnnen.

CEO
Gesamt
Andreas Erich Walter
Treichl Hampel Rothensteiner

Besonderheit keine Hinweise 89,1% 98,3% 93,7% 92,8%

schwache 7.5% 1,7% 4,0% 5,0%

Hinweise

starke Hinweise 3,4% 0 2,3% 2,2%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Abbildung 3.24: Kreuztabelle — Hinweise auf Besonderheit in der Berichterstattung je CEO

Erwartungskonformitat

Knapp 76% der Gesamtberichterstattung lassen keine Anzeichen eines
erwartungskonformen Agierens der Reputationstrédger erkennen (siehe Abb. 3.25).
In 24% der Untersuchungseinheiten jedoch sind Hinweise auf Verhaltensweisen
bzw. Merkmale der Reputationstrager erkennbar, welche als erwartungskonform
eingeschétzt werden konnen; i.e. diese Texte verweisen auf Attribute oder
Handlungen der CEOs, welche deren Rollenerwartungen gerecht werden bzw.

nennen gegenwartige oder vergangene Erfolge der Bankmanager.
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Abbildung 3.25: Saulendiagramm — Hinweise auf erwartungskonformes Handeln der
Reputationstrager in der Berichterstattung von 2002 - 2004

Der Anteil an Hinweisen in Bezug auf erwartungskonformes Handeln in der
Gesamtberichterstattung je CEO wird in Abb. 3.26 dargestellt. Es zeigt sich, dass
sich in 29,5% der Beitrdge mit bzw. Gber Andreas Treichl AuRerungen oder
Elemente manifestieren, die auf erwartungskonformes Agieren des CEO schlieRen
lassen. Hinweise auf Walter Rothensteiners Erwartungskonformitat sind in knapp
23% seiner Medienberichte zu konstatieren. Erich Hampel ist mit einem Anteil
von nur rund 15% letztgereiht, so kénnen in knapp 85% aller ihn referenzierenden
Beitrage keine Anzeichen von erwartungskonformen Verhaltensweisen oder

Attributen nachgewiesen werden.

CEO
Gesamt
Andreas Erich Walter
Treichl Hampel Rothensteiner
Erwartungs- keine Hinweise 70,5% 84,9% 772% | 76,1%
konformitat
schwache Hinweise 15,4% 12,4% 16,0% 14,8%
starke Hinweise 14,1% 2, 7% 6,9% 9,1%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Abbildung 3.26: Kreuztabelle — Hinweise auf erwartungskonformes Handeln je CEO
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Offenheit

Verweise auf die kommunikative Transparenz der Reputationstrager manifestieren
sich, wie in Abb. 3.27 erkennbar, in rund 35% der analysierten Einheiten. Nahezu
65% der Artikel kommen ohne direkte oder indirekte Zitate der CEOs Treichl,
Rothensteiner oder Hampel aus und lassen demnach nicht auf ein offenes

Kommunikationsverhalten des jeweiligen VVorstandsvorsitzenden schliel3en.
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Abbildung 3.27: Saulendiagramm — Hinweise auf offenes und transparentes Verhalten der
CEO:s in der Berichterstattung von 2002 - 2004

Abb. 3.28 zeigt dabei einen deutlichen Vorsprung Walter Rothensteiners in
puncto Offenheit und Kommunikationstransparenz. Beinahe 46% aller
Medienberichte, in denen der Name des RZB-CEO aufscheint, geben als direktes
oder indirektes Zitat Aussagen Rothensteiners wieder. Demgegenuber steht Bank
Austria-CEO Erich Hampel mit dem geringsten Anteil an Hinweisen auf ein
offenes Kommunikationsverhalten in der Berichterstattung. Nur 26,5% aller Texte
mit Nennungen des CEO zeigen Hinweise auf ein transparentes Verhalten
Hampels. Erste Bank-CEO Andreas Treichl wird in rund 33% aller
Untersuchungseinheiten, die seinen Namen enthalten, direkt oder indirekt zitiert.
Auch wenn repréasentative Folgerungen aufgrund der niedrigen Fallzahl nicht
zulassig sind, so kann Rothensteiner im Untersuchungszeitraum dennoch das

offenste und transparenteste Kommunikationsverhalten attestiert werden.
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CEO
Andreas Erich Walter Gesamt
Treichl Hampel Rothensteiner
Offenheit keine Hinweise 66,8% 73,5% 54,3% 64,8%
ﬁf.h""a.Che 23.7% 15,1% 33,2% 24,4%
inweise
starke Hinweise 9,5% 11,4% 12,5% 10,9%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Abbildung 3.28: Kreuztabelle — Hinweise auf transparentes Kommunikationsverhalten je
CEO

Soziale Verantwortung

Wie Abb. 3.29 zeigt, lassen 1.896 oder 98% der in Summe 1.934 analysierten
Einheiten keinerlei Hinweise auf die Wahrnehmung sozialer Verantwortung durch
die Reputationstrager oder das Unternehmen erkennen, fir welches der jeweilige
CEO verantwortlich zeichnet. Allein 2% oder 38 der untersuchten Artikel zeigen
die CEOs im Kontext der Unterstltzung karitativer Projekte oder etwa bei der
aktiven Teilnahme an wohltatigen Veranstaltungen oder bei der Thematisierung

sozial- bzw. umweltpolitisch relevanter Inhalte.
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Abbildung 3.29: Saulendiagramm — Hinweise auf die Wahrnehmung sozialer Verantwortung

durch die Reputationsobjekte in der Berichterstattung von 2002 - 2004

Angesichts der geringen Anzahl an Untersuchungseinheiten mit Hinweisen auf

sozial verantwortungsvolles Agieren der Reputationstrager erscheint eine wie in
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Abb. 3.30 dargelegte Analyse nicht aussagekraftig. Dennoch kann tendenziell
Walter Rothensteiner die intensivste Wahrnehmung sozialer Verantwortung
zugeschrieben werden, da 3,7% aller ihn thematisierenden Berichte Anzeichen
von karitativem oder sozialem Engagement aufweisen. Auf verantwortungsvolles
Handeln des Bank Austria-CEO Hampel wird in 1,4% der Artikel rekurriert, bei
Erste Bank-Chef Treichl liegt dieser Prozentsatz bei nur knapp tber 1%.

CEO
Gesamt
Andreas Erich Walter
Treichl Hampel Rothensteiner

soz. i I i 0, 0, 0, 0,
Verantwortung keine Hinweise 98,9% 98,6% 96,3% 98,0%
schwache Hinweise ,8% 1,2% 3,7% 1,8%
starke Hinweise 3% 2% 2%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Abbildung 3.30: Kreuztabelle — Hinweise auf die Wahrnehmung sozialer Verantwortung je
CEO

3.1.4 Wirtschaftliche Performance

81,4% der Untersuchungseinheiten lassen keine Rickschlusse auf die
wirtschaftliche Performance des Unternehmens zu, fur das der jeweils genannte
CEO verantwortlich zeichnet (siehe Abb. 3.31). 18,6% der Beitrdge hingegen
erwahnen die Namen der Reputationstrdger auch im Kontext wirtschaftlicher
Erfolge oder Misserfolge.

Dabei tberwiegen mit einem Anteil von 16,5% die Hinweise auf eine sehr gute
oder gute Performance des jeweiligen Unternehmens. Nur knapp 2% der
Medienberichte indizieren eine sehr schlechte oder schlechte Wirtschaftsleistung
der jeweils angefuhrten Bank. Denn sowohl Erste Bank wie auch Bank Austria
und RZB sind &uBerst erfolgreiche  Bankunternehmen, die im
Untersuchungszeitraum nur tber kurze Phasen hinweg oder angesichts volatiler

Aktienkurse Negativzahlen oder sinkende Kennwerte vorlegten.
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Abbildung 3.31: Saulendiagramm — Hinweise auf die wirtschaftliche Performance der drei
Banken in der Gesamtberichterstattung von 2002 - 2004

Andreas Treichl ist, wie in Abb. 3.32 dargestellt, der CEO mit den meisten
Hinweisen auf die wirtschaftliche Performance seines Unternehmens. Dies
Uberrascht nicht, ist er doch auch der Reputationstrager mit der groRten Anzahl an
Medienberichten im Untersuchungszeitraum. Zudem weist Treichl die grofte
Bandbreite an positiven bzw. negativen Wirtschaftsleistungen auf, die Nennungen
verteilen sich auf die gesamte Spanne von sehr schlechter und schlechter tber
guter bis hin zu sehr guter Performance. Nahezu 22% aller Medienberichte mit
oder Uber Treichl konstatieren eine gute oder sehr gute Wirtschaftsleistung der
Erste Bank bzw. Treichls, 3% verweisen auf schlechte oder sehr schlechte

Kennzahlen.

Walter Rothensteiner und die RZB dagegen werden in nicht einmal 1% der
Untersuchungseinheiten mit einem negativen Ergebnis in Zusammenhang

gebracht, 13,7% der Artikel indizieren eine positive wirtschaftliche Performance.

Erich Hampel demgegenuber ist der CEO mit den wenigsten Hinweisen auf die
Wirtschaftsleistungen seiner Bank. Rund 12,4% der seinen Namen anfiihrenden
Texte enthalten auch wirtschaftliche Kennzahlen der Bank, davon entfallen 2,2%

auf negative und 10,2% auf positive Indizes.
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CEO
Gesamt
Andreas Erich Walter
Treichl Hampel Rothensteiner
‘If_,"'erﬁfcf:r‘s;tkce keine Hinweise 75,3% 87,6% 85,6% 81,4%
sehr schlechte 7% 8% 5%
Performance
gute Performance 13,6% 8,5% 11,1% 11,6%
Speer;]fo‘frﬁgnce 8,2% 1,7% 2.6% 4,9%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Abbildung 3.32: Kreuztabelle — Hinweise auf die wirtschaftliche Performance je CEO
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3.2 Beantwortung der Forschungsfragen und

Uberpriifung der Hypothesen

Im Folgenden werden die in Kapitel 1.3 der vorliegenden Arbeit auf Basis des
theoretischen Hintergrunds formulierten Forschungsfragen den Ergebnissen der
inhaltsanalytischen Untersuchung gegenubergestellt. Es wird gepruft, ob die

aufgestellten Hypothesen bestatigt werden konnen oder abgelehnt werden missen.

FF 1: In welchem Zusammenhang stehen die Medienberichterstattung und
die CEO-Reputation — ausgedrickt in der Platzierung in Rankings?

H 1: Je haufiger die Medienberichterstattung, desto hoher die CEO-Reputation.

Jahrgang | Rankingplatz A. Treichl E. Hampel W. Rothensteiner

2002 Top 60 279

Top 80 194

Top 200 64

2003 Top 40 361

Top 120 214

Top 800 19

2004 Top 20 242 400

Top 120 161

Abbildung 3.33: Anzahl der Medienbeitrage

Wird die Anzahl der publizierten Artikel je CEO, wie in Abb. 3.33 ersichtlich, im
Zeitverlauf abgebildet und den jeweiligen Platzierungen im ,,News“-Ranking
gegenubergestellt, so lasst der Verlauf von Erste Bank-CEO Andreas Treichl eine
Beeinflussung des Rankingplatzes durch die Berichterstattung des Vorjahres
erkennen. Denn die hochste Anzahl an Artikeln mit bzw. Gber Treichl ist im Jahr
2003 zu konstatieren, den hochsten Rankingplatz erzielt er jedoch erst im Jahr
2004.
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Andreas Treichl ist ferner jener der drei CEOs, welcher am haufigsten referenziert
wird und in Summe die meiste Berichterstattung aufweist. Uber 45% der
Untersuchungseinheiten thematisieren Treichl. Parallel dazu nimmt er auch tber
die Jahre gesehen jeweils den hochsten Rankingplatz ein. So ist er stets unter den
Top 60 gereiht, wogegen die Platzierung seiner Kollegen groReren Schwankungen
unterworfen ist bzw. die Namen eher auf den hinteren Ridngen des ,,News*-

Rankings zu finden sind.

Die Berichterstattung Uber Erich Hampel dagegen spricht flr eine Reaktion der
Medien auf den 2004 erworbenen Einfluss, da in diesem Jahr die Anzahl an
Artikeln férmlich explodiert.”® Gleichzeitig schnellt auch seine Platzierung im
Ranking in die Ho6he, von einer Position unter den Top 800 im Jahr 2003
katapultiert er sich im Folgejahr nahezu an die Spitze mit einer Position unter den
Top 20. Auch Erste Bank-Chef Treichl ist in diesem Jahr unter den Top 20
auszumachen, jedoch mit einer nahezu um die Halfte geringeren Artikelanzahl.
Dennoch unterscheidet sich die exakte Platzierung allein um einen Rang. Erich
Hampel rangiert 2004 auf Platz 16, Andreas Treichl auf Platz 15. In Rekurs auf
die numerische Berichterstattung misste jedoch das Gegenteil der Fall sein, bzw.

die Positionen missten deutlicher divergieren.

RZB-CEO Walter Rothensteiner schlielflich kursiert relativ bestdndig auf eher
unteren Rankingplétzen, seine hochste Platzierung ist 2002 auf Rang 72
festzustellen. In diesem Jahr wird jedoch eine geringere Anzahl an publizierten
Beitrdgen als im Folgejahr dokumentiert, in dem er um rund 30 Platze auf Rang
100 abrutscht. Im Jahr 2003 weist er dann mit 214 veroffentlichten Beitrdgen die
hochste Artikelanzahl im Untersuchungszeitraum auf. Dies wirkt sich jedoch nicht
wie bei Treichl positiv auf die Platzierung im Folgejahr aus, sondern negativ. Im
Jahr 2004 verliert er weitere sechs Platze und rangiert nun an Stelle 106. Des
Weiteren ist zu konstatieren, dass die Anzahl an Rothensteiner indizierenden
Berichten durchaus mit jener Andreas Treichls vergleichbar ist. Im Jahr 2004 etwa

liegt Treichl mit nur 81 Beitragen vor Rothensteiner, im ,,News*“-Ranking jedoch

" Hampel trat Anfang 2004 seine Position als Vorstandsvorsitzender der Bank Austria an (vgl.
Kap. 2.1.1).
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ganze 91 Platze vor dem RZB-CEOQ. Treichl belegt mit einer Anzahl von 242
Artikeln Platz 15, Rothensteiner mit 161 Artikeln Platz 106.

Schlussfolgernd ist zu konstatieren, dass ein Zusammenhang zwischen der Anzahl
an Medienberichten und dem Rankingplatz nicht eindeutig erkennbar ist. Zwar
sind Tendenzen im Grofl3en und Ganzen lesbar, lassen sich im Detail jedoch nicht

belegen. Die Hypothese kann demnach nicht verifiziert werden.

FF 2: Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Tonalitit der
Medienbeitrage und der CEO-Reputation?
H 2: Je ofter die Medienberichterstattung positiv ausféllt, desto hoher die CEO-

Reputation.
Jahrgang | Rankingplatz A. Treichl E. Hampel W. Rothensteiner
2002 Top 60 21,15%
Top 80 13,40%
Top 200 25,00%
2003 Top 40 21,61%
Top 120 16,36%
Top 800 36,84%
2004 Top 20 32,23% 18,00%
Top 120 22,36%

Abbildung 3.34: Prozent der Beitrage mit positiver Valenz

Da Hypothese 1 nicht bestatigt werden kann, ist moglicherweise davon
auszugehen, dass nicht die Anzahl an publizierten Beitrdgen, sondern die
Tonalitat der Artikel Einfluss auf die Platzierung im Ranking nimmt. Demnach
werden in Abb. 3.34 die Anteile an positiv konnotierten Texten je CEO im
Zeitverlauf von 2002 bis 2004 dargestellt und mit den jeweiligen ,,News‘-

Rankingplatzierungen in Relation gesetzt.
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Die Berichterstattung mit und tUber RZB-CEO Walter Rothensteiner weist im
Vergleich mit den beiden anderen CEOs die geringsten Werte an positiver
Tonalitat auf. Dennoch steigt der Anteil an positiv konnotierten Beitragen ber die
Jahre hinweg um rund neun Prozentpunkte, von 13,4% in 2002 bis auf 22,4% in
2004. Die Platzierungen im Ranking reflektieren diesen Anstieg jedoch nicht, so
werden die hochsten Prozentsétze an Berichten mit positiver Valenz in den beiden
Jahren dokumentiert, in denen er die hochsten, i.e. schlechtesten

Rankingplatzierungen einnimmt.

Ahnlich verhilt es sich bei Erich Hampel. Der Bank Austria-CEO weist im Jahr
2003, in dem er mit Rang 678 die negativste Position im gesamten
Untersuchungszeitraum belegt, mit nahezu 37% den hdchsten Anteil an positiv
konnotierten Beitrdgen auf. Dieser Wert ist nicht nur allein auf seine Person
bezogen der hdchste, sondern auch bezogen auf alle Untersuchungseinheiten und
CEOs. Auf dem schlechtesten Platz des ,,News“-Rankings ist folglich der hdchste
Anteil an Positivberichten zu dokumentieren. Auch der Umkehrschluss scheint
hier zuldssig. Denn die beste Platzierung Hampels mit Rang 16 im Jahr 2004 ist

verbunden mit seinem geringsten Prozentsatz an Beitrdgen mit positiver Valenz.

Kontrér dazu verhalt es sich bei Erste Bank-CEO Andreas Treichl. So weist er im
Jahr 2004 auf seinem besten Rankingplatz den héchsten Anteil an positiv zu
bewertender Berichterstattung auf. Der 15. Platz 2004 Kkorreliert mit einem
Prozentsatz in Hohe von etwa 32% an Texten mit positiver Valenz, der 44. Rang

2002 mit dem niedrigeren Anteil von rund 21%.

Demnach spricht nur die Auswertung der Berichterstattung mit und tber Treichl
fur die Zulédssigkeit der Hypothese, nicht jedoch die Analyse der
Untersuchungseinheiten die CEOs Hampel und Rothensteiner betreffend. Der
Anteil an Berichten mit positiver Valenz 1&sst keinen allgemeinen Riickschluss zu,

die Hypothese kann daher nicht bestatigt werden.
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FF 3: Wie wirkt sich die in den Beitragen manifestierte explizite oder
implizite Bewertung des CEO auf dessen Reputation aus?

H 3: Je haufiger der CEO explizit positiv bewertet wird, desto hoher ist seine

Reputation.
Jahrgang | Rankingplatz A. Treichl E. Hampel W. Rothensteiner
2002 Top 60 6,09%
Top 80 1,03%
Top 200 3,13%
2003 Top 40 2,49%
Top 120 0,47%
Top 800 0,00%
2004 Top 20 2,89% 0,50%
Top 120 0,00%

Abbildung 3.35: Anteil der explizit positiv bewerteten Beitrage

Hypothese 2 bezog sich auf die Tonalitat bzw. Valenz der Beitrédge generell, nicht
jedoch auf die Bewertung der Reputationstrager selbst. Diese wird in Abb. 3.35
dargestellt, Indikator ist der Anteil an explizit positiv bewerteten Beitragen; i.e.
der CEO wurde als zentrales Objekt der Bewertung positiv beurteilt, sei es vom
Medium bzw. dem Verfasser des Textes oder einem Akteur, der im Artikel zu

Wort kommt.

Erste Bank-CEO Andreas Treichl weist zum Zeitpunkt seiner schlechtesten
Platzierung im Jahr 2002 mit rund 6% den hdchsten Anteil an positiven
Bewertungen seiner Person auf. Im Folgejahr 2003 kann er sechs Platze gut
machen und belegt nun Rang 38. Dies lasst eine mogliche positive Einflussnahme

der guten Beurteilungen aus dem Vorjahr auf den Rankingplatz vermuten.

Doch bereits die né&here Betrachtung des Folgejahres 2004 widerlegt diese
Annahme. Denn der mit rund 2,5% geringere Anteil an explizit positiven
Berichten in 2003 wirkt sich scheinbar nicht auf die Platzierung 2004 aus. So ist
gar ein Aufstieg im Ranking im Jahr 2004 zu konstatieren, Treichl belegt mit

einer niedrigen Anzahl an explizit positiven Bewertungen die beste ,,News*-
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Platzierung im Untersuchungszeitraum. Ferner zeigt sich der Anteil an explizit
positiven Berichten in den Jahren 2003 bis 2004 ziemlich konstant und bietet
damit keine Erklarung fiir die um 23 Platze bessere Rankingplatzierung Treichls
im Jahr 2004 im Vergleich zu 2003.

Bank Austria-CEO Erich Hampel kann sowohl auf seinem schlechtesten
Rankingplatz 2003 als auch auf seinem besten Rang 2004 beinahe keine explizit
positiven Bewertungen vorweisen. Im Jahr 2003 belegt er Platz 678 im ,,News*-
Ranking mit nicht einer positiven Beurteilung seiner Person. Doch auch im
Folgejahr 2004, in dem er Uber 660 Platze gut macht und an 16. Stelle rangiert,
betrdgt der Prozentsatz an explizit positiv bewerteten Berichten mit 0,5% nur um

einen halben Prozentpunkt mehr als im Vorjahr.

Der Anteil an explizit positiven Bewertungen des RZB-CEO Walter
Rothensteiner ist im Untersuchungszeitraum als relativ stabil zu bezeichnen. Die
grolite Zahl an positiven Beurteilungen seiner Person ist im Jahr seiner besten
Rankingplatzierung auszumachen, 2002 belegt er mit rund 1% explizit positiven
Beitrdgen Rang 72. In den folgenden Jahren reiht er sich jeweils unter den Top
120 ein, auch der Prozentsatz an positiver Darstellung des CEO bleibt mit rund
0,5% bzw. 0% bestandig.

Restimierend ist festzuhalten, dass auch der Anteil an explizit positiv bewerteten
Beitrdgen keinen Einfluss auf die Rankingplatzierung erkennen lasst. Die

Hypothese kann demnach nicht verifiziert werden.

FF 4: Welchen Einfluss hat die formale Gewichtung des CEO in einem
Beitrag auf dessen Reputation?
H 4: Je haufiger der CEO als thematischer Aufhanger eines Beitrags fungiert und

in diesem positiv thematisiert wird, desto héher ist seine Reputation.
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Jahrgang | Rankingplatz A. Treichl E. Hampel W. Rothensteiner

2002 Top 60 9,32%

Top 80 4,12%

Top 200 3,13%

2003 Top 40 7,20%

Top 120 3,74%

Top 800 0,00%

2004 Top 20 9,09% 5,00%

Top 120 3,73%

Abbildung 3.36: Anteil an positiven Beitrégen als thematischer Aufhénger

Abb. 3.36 zeigt den Anteil an Untersuchungseinheiten, die der Kategorie zentral
zugeordnet wurden und daruber hinaus eine positive Valenz aufweisen. Andreas
Treichl ist demnach jener der drei CEOs, der im Untersuchungszeitraum am
haufigsten als thematischer Aufhdanger von positiv konnotierten Beitragen
fungiert. Den hdchsten Wert verzeichnet er im Jahr 2002 mit rund 9,3% und einer
Platzierung unter den Top 60 an Stelle 44 im ,,News“-Ranking. Im Folgejahr
Klettert Treichl sechs Platze auf Rang 38, doch der Anteil an zentral positiven
Beitrdgen sinkt auf 7,2%. Erst im Jahr 2004 pendelt sich der Prozentsatz mit rund
9,1% wieder auf einem mit dem Ausgangsjahr vergleichbaren Niveau ein. Nun

rangiert der Erste Bank-CEO jedoch bereits unter den Top 20 in der Rankingliste.

Die Betrachtung der Verlaufe bei Erich Hampel und Walter Rothensteiner
hingegen lasst Korrelationsschliisse zu. So ist der hochste Anteil an positiven
Berichten mit Hampel als thematischem Aufhénger im Jahr 2004 zu erkennen. In
diesem Jahr belegt der Bank Austria-CEO mit Rang 16 seinen besten
Rankingplatz im Untersuchungszeitraum. 2003 hingegen kursiert Hampel unter
den Top 800 und weist nicht einen positiven Artikel als thematischen Aufhanger
auf. Im Jahr 2002 werden rund 3,1% zentrale, positive Texte dokumentiert,

Hampel ordnet sich unter den Top 200 im ,,News*-Ranking ein.

Bei Walter Rothensteiner verhalt es sich ahnlich. Der RZB-Chef belegt 2003 und
2004 jeweils Platze unter den Top 120 und zeigt mit rund 3,8% bzw. 3,7% den
nahezu gleichen Anteil an positiven, den CEO als zentrales formales Gewicht

aufweisenden Berichten. Die Analyse der Texte mit und Uber Hampel sowie
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Rothensteiner sprechen somit eher fir einen Einfluss der Gewichtung der
Berichterstattung auf den Rankingplatz. Denn beide lassen bei hoheren

Rankingplatzierungen héhere Anteile an zentralen, positiven Artikeln erkennen.

In Summe konnen jedoch keine Korrelationen konstatiert werden, die fir jeden
der drei Reputationstrager Gultigkeit besitzen. Auch diese Hypothese kann

demzufolge nicht verifiziert werden.

FF 5: In welcher Form beeinflusst die journalistische Darstellungsform die
Reputation des CEO?

H 5: Je personlicher die Darstellung ausfallt, d.h. je hdufiger Interviews mit und
Portrats uber den CEO publiziert werden, desto hoher ist seine Reputation.

Jahrgang |Rankingplatz A. Treichl E. Hampel W. Rothensteiner

2002 Top 60 2,15%

Top 80 6,19%

Top 200 1,56%

2003 Top 40 1,39%

Top 120 0,47%

Top 800 0,00%

2004 Top 20 1,24% 1,75%

Top 120 3,73%

Abbildung 3.37: Anteil an Portrats und Interviews

Abb. 3.37 zeigt den Anteil an personlicher Berichterstattung je CEO, gemessen an
der  Anzahl an  verOffentlichten  Portrats  und Interviews  im
Untersuchungszeitraum. Wie bereits in Kapitel 3.1.1 angefthrt, fallt der Anteil an
personlichkeitsbetonten Darstellungen mit 2% an der Gesamtberichterstattung
aulerst gering aus. Demzufolge gestaltet es sich schwierig, vergleichbare und

reprasentative Ergebnisse zu erzielen.
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RZB-CEO Walter Rothensteiner erhélt im Jahr 2002 mit nahezu 6,2% einen
hohen Anteil an personlicher Aufmerksamkeit, zu dieser Zeit nimmt er mit Rang
72 auch seinen im Untersuchungszeitraum besten Platz im ,,News®“-Ranking ein.
Doch kursiert sein Name 2003 und 2004 jeweils unter den Top 120, und der

Anteil an personlicher Berichterstattung divergiert um nahezu 3,3 Prozentpunkte.

Die Anzahl an publizierten Portrats Uber bzw. Interviews mit Erich Hampel bleibt
Uber den Untersuchungszeitraum hinweg sowie unabhangig von seinem
Rankingplatz auf sehr niedrigem Niveau. Im Jahr 2003, Hampel ist hier auf Platz
678 gereiht, wird der Bank Austria-CEO in keinem der publizierten Artikel
personlich vor- oder dargestellt. 2004 belegt Hampel Platz 16 im Ranking, der
Prozentsatz an personenzentrierten Interviews und Portrats ist jedoch mit rund
1,8% nur geringflgig héher und gleicht damit fast dem Wert von rund 1,6% im
Jahr 2002, in dem Hampel an Stelle 186 liegt.

Die Analyse der journalistischen Darstellungsformen bei Andreas Treichl zeigt
ein Ergebnis, das als uneingeschrankt kontrar zur urspriunglichen Annahme zu
bezeichnen ist. Denn hier ist eher die Tendenz zu bemerken, dass die
Rankingplatzierung umso besser ausfallt, je geringer die Anzahl an
personlichkeitszentrierten Beitrdgen ist. Dieserart sinkt der Anteil an Interviews
mit und Portréts (ber den Erste Bank-CEO kontinuierlich im Zeitverlauf. Machen
diese Darstellungsformen 2002 noch rund 2,2% der Beitrdge uber Treichl aus, so
sind es 2003 nur mehr rund 1,4% und 2004 gar nur mehr rund 1,2%.
Kontrastierend dazu verhalten sich die Platzierungen Treichls im ,,News*-
Ranking. Im Jahr 2002 ist er unter den Top 60, 2003 unter den Top 40 und 2004
unter den Top 20 gereiht.

Aufgrund der uneinheitlichen Ergebnisse je CEO kann ein Zusammenhang
zwischen der journalistischen Darstellungsform und der Reputation nicht

eindeutig konstatiert werden. Die Hypothese kann daher nicht bestatigt werden.



FF 6: Wie wirkt sich die Platzierung des CEO in den unterschiedlichen

Ressorts der Printmedien auf seine Reputation aus?

H 6: Je haufiger der CEO in anderen Ressorts als der Wirtschaft positiv erwahnt

wird, desto héher seine Reputation.

Jahrgang

Rankingplatz

A. Treichl

E. Hampel

W. Rothensteiner

2002

Top 60

7,17%

Top 80

8,25%

Top 200

15,63%

2003

Top 40

14,13%

Top 120

13,08%

Top 800

36,84%

2004

Top 20

13,64%

13,00%

Top 120

19,25%

Abbildung 3.38: Anteil positiver Beitrage auRerhalb des Wirtschaftsressorts

Abb. 3.38 stellt den Anteil positiver Beitrdge je CEO und Jahr dar, die auf3erhalb
des Wirtschaftsressorts publiziert wurden, und setzt diesen mit dem jeweiligen

,,News‘“-Rankingplatz in Relation.

Auffallig ist der mit rund 36,8% hdochste Anteil an positiver, wirtschaftsfremder
Berichterstattung bei Erich Hampel im Jahr 2003. In Zahlen ausgedriickt bedeutet

dies, 7 von 19 Beitragen wurden nicht im Wirtschaftsressort publiziert.

Vergleicht man nun diesen Prozentsatz mit dem in Hypothese 2 eruierten Wert der
Beitrage mit positiver Valenz, so zeigt sich eine Ubereinstimmung der beiden
Werte. Denn auch dieser ist bei 36,8% festzumachen, i.e. sdmtliche positiven
Artikel (ber Erich Hampel aus dem Jahr 2003 sind nicht dem Wirtschaftsressort

zuzuordnen.

In Rekurs auf den Rankingplatz ist festzuhalten, dass Hampel in den Jahren, in

denen er auf den schlechtesten Rangen kursiert, den hochsten Anteil an positiven
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Berichten aul3erhalb des Wirtschaftsressorts aufweist. Seine Top 20-Platzierung
im Jahr 2002 korreliert mit 13% wirtschaftsfremder Berichterstattung, die Top
800-Platzierung mit den bereits erwédhnten rund 36,8% und die Top 200-
Platzierung mit rund 15,6%.

Der jeweils Bestplatzierte Erste Bank-CEO Andreas Treichl verfugt in allen drei
Jahren (ber einen eher als gering einzuschdtzenden Anteil an positiver
Berichterstattung auferhalb des Wirtschaftsressorts. Der niedrigste Wert seines
Bank Austria-Kollegen Erich Hampel entspricht in etwa dem hochsten Wert
Treichls. Im Jahr 2002 unter den Top 60 gelistet, entspricht der Anteil an
positiver, wirtschaftsfremder Berichterstattung rund 7,2%. Im Jahr 2003, Treichl
rangiert unter den Top 40, liegt der Anteil bei nahezu 14%, im Jahr 2004, als
Treichl mit Rang 15 seine beste Platzierung vorweisen kann, bei rund 13,6%.

Die Zahlen hinsichtlich der Berichterstattung auBerhalb des Wirtschaftsressorts
mit bzw. Uber RZB-CEO Walter Rothensteiner ahneln jenen von Andreas Treichl.
Einzig 2004 liegt der Anteil mit rund 19,3% etwas hoher, 2003 ist er mit rund
13,1% und 2002 mit rund 8,3% festzusetzen. Rothensteiner rangiert jedoch 2004
und 2003 unter den Top 120, im Jahr 2002, als der niedrigste Wert zu konstatieren
ist, auf seinem besten Platz, der Stelle 72. Ferner ist anzumerken, dass die Anteile
Treichls und Rothensteiners insgesamt sehr nahe beieinander liegen, die
Rankingplatze der beiden CEOs aber stark abweichen, denn Rothensteiner

rangiert bestandig hinter Treichl.

Restimierend ist festzuhalten, dass der Anteil an positiven Berichten aullerhalb
des Wirtschaftsressorts eine Variable ist, die wenige Ruckschlisse auf den
Rankingplatz erlaubt. Denn, wie demonstriert wurde, ist ebenso anzunehmen, dass
die Reputation eines CEO umso hoher ausféllt, je seltener dieser in anderen
Ressorts als der Wirtschaft erwahnt wird. Die urspriinglich formulierte Hypothese

kann folglich nicht verifiziert werden.
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FF 7: In welcher Form beeinflusst die Abbildung von Fotos des CEO seine
Reputation?
H 7: Je ofter Fotos des CEO in den Medien abgebildet sind, desto héher seine

Reputation.

Jahrgang

Rankingplatz

A. Treichl

E. Hampel

W. Rothensteiner

2002

Top 60

28,67%

Top 80

20,62%

Top 200

17,19%

2003

Top 40

26,87%

Top 120

21,03%

Top 800

10,53%

2004

Top 20

21,07%

21,75%

Top 120

18,01%

Abbildung 3.39: Anteil an Beitragen mit Foto

Wie in Abb. 3.39 ersichtlich, sinkt der Anteil an Beitrdgen mit einem Foto von
Andreas Treichl mit steigendem Rankingplatz. Sind 2002, als Treichl seine
schlechteste Platzierung im Untersuchungszeitraum einnimmt, noch rund 28,7%
der ihn referenzierenden Artikel mit einem Foto des CEO abgedruckt, so sind es
2003, als Treichl sich um acht Platze verbessert hat, nur mehr rund 26,9%. Der
geringste Anteil an Beitrdgen mit Foto, ndmlich rund 21,1%, geht mit der besten
Platzierung Treichls auf Rang 15 einher.

RZB-Chef Walter Rothensteiner bleibt mit Bilderanteilen zwischen rund 18% und
21% auf einem konstanten, als eher hoch einzustufenden Niveau. Die Top 120-
Platzierungen Rothensteiners 2003 und 2004 korrelieren mit einem Prozentsatz an
Beitrdgen mit Foto in Hohe von etwa 21% bzw. 18%, 2002 liegt dieser Wert bei
rund 20,6%. In diesem Jahr ist mit Rang 72 jedoch Rothensteiners beste

Platzierung auszumachen.

Einzig die Betrachtung des Anteils an Beitrdgen mit Foto von Erich Hampel zeigt
einen hypothesenkonformen Verlauf. Denn in seinem Fall ist zu beobachten, je

hoher der Rankingplatz, desto hoher der Anteil an Berichten mit Foto. Allerdings
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steigt der Anteil nach dem Wechsel in die Top 20 nicht in dem MaRe, in dem es
zu erwarten wére. Denn im Jahr 2002 ist Hampel unter den Top 200 gelistet, der
Anteil an Beitrdgen mit Foto belauft sich auf rund 17,2%. Nur etwa 4,6
Prozentpunkte mehr, d.h. in Summe rund 21,8% sind es im Jahr 2004, als Hampel

im Ranking mit Platz 16 seinen besten Rang einnimmt.

Es ist ergo davon auszugehen, dass die Abbildung von Fotos keine systematische
Auswirkung auf die Reputation hat. Die Hypothese kann demnach nicht als

bestatigt angesehen werden.

FF 8: Welcher Zusammenhang besteht zwischen der in der
Medienberichterstattung ausgedrickten Vertrauenswirdigkeit des CEO und
seiner Reputation?

H 8: Je haufiger Hinweise auf die Existenz von Diskrepanzen, die zu
Vertrauensverlusten fuhren, in der Medienberichterstattung manifest werden,

desto niedriger ist die CEO-Reputation.

Jahrgang

Rankingplatz

A. Treichl

E. Hampel

W. Rothensteiner

2002

Top 60

6,09%

Top 80

4,64%

Top 200

10,94%

2003

Top 40

5,54%

Top 120

10,28%

Top 800

0,00%

2004

Top 20

0,00%

1,75%

Top 120

0,00%

Abbildung 3.40: Anteil an Beitragen mit Hinweisen auf vertrauensschadigendes Verhalten

Abb. 340 zeigt den Anteil an

vertrauensschadigendes Verhalten je CEO und Jahr. Der Wert wird der jeweiligen

Beitrdgen mit Hinweisen auf

Platzierung im ,,News‘-Ranking gegentibergestellt und erlaubt so eine detaillierte

Analyse.
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Jeder der drei CEOs verfiigt in einem Jahr des gesamten Untersuchungszeitraumes
uber keine einzige Nennung in Zusammenhang mit vertrauensschadigendem
Verhalten. Bei Erich Hampel ist dies 2003 der Fall. Dies ist allerdings auch jenes
Jahr, in dem seine schlechteste Platzierung konstatiert werden kann. Die Namen
Andreas Treichl und Walter Rothensteiner werden im Jahr 2004 nie mit
rufschadigendem Verhalten verknlpft. Hypothesenkonform belegt Erste Bank-
CEO Treichl in diesem Jahr auch den besten Rankingplatz. Nicht jedoch RZB-
Chef Rothensteiner, der nicht 2004, sondern 2003 seine personliche Top-

Platzierung erzielt.

Andreas Treichl bestatigt ferner mit den Platzierungen und Anteilen in den Jahren
2002 und 2003 die urspriingliche Annahme. Denn mit sinkenden Prozentwerten
an Beitrdgen mit Hinweisen auf Diskrepanzen steigt seine Position im ,,News‘-
Ranking. Von rund 6,1% und Platz 44 in 2002 (ber rund 5,5% und Platz 38 in
2003 bis hin zu 0% und Platz 15 im Jahr 2004.

Erich Hampel wiederum verzeichnet in dem Jahr seiner besten Platzierung, 2004,
zwar ebenso einen geringen Anteil an Texten mit Hinweisen auf kontroversielles
Verhalten, 2003 dagegen aber mit dem geringsten Anteil die schlechteste
Platzierung. Im Jahr 2002 rangiert Hampel mit dem hdchsten Anteil von rund
10,9% unter den Top 200 und belegt demnach nicht, wie zu erwarten gewesen

ware, seinen schlechtesten Platz.

Die Beurteilung des Verlaufs Walter Rothensteiners zeigt ein &hnlich
inkonsistentes Bild. Obgleich der RZB-CEO 2003 und 2004 jeweils einen Platz
unter den Top 120 einnimmt, divergieren die Anteile an vertrauensschadigender
Berichterstattung mit rund 10,3% in 2003 und 0,0% in 2004 stark. Die beste
Platzierung im Jahr 2002 korreliert ferner nicht mit dem Prozentsatz an Beitragen

mit Hinweisen auf Diskrepanzen, denn dieser liegt bei rund 4,6%.

Die soeben angefiihrten, als inhomogen zu bezeichnenden Resultate lassen somit

keine allgemeinen Folgerungen zu. Die Hypothese kann nicht verifiziert werden.
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FF 9: In welchem Zusammenhang stehen die Darstellung des CEO als
besonders, d.h. als jemand der sich von anderen CEOs deutlich abhebt, und
die Reputation?

H 9: Je eher ein CEO als besonders dargestellt wird, desto hoher ist seine

Reputation.
Jahrgang |Rankingplatz A. Treichl E. Hampel W. Rothensteiner
2002 Top 60 19,35%
Top 80 6,19%
Top 200 6,25%
2003 Top 40 6,65%
Top 120 9,35%
Top 800 0,00%
2004 Top 20 7,44% 1,00%
Top 120 2,48%

Abbildung 3.41: Anteil an Beitragen mit Hinweisen auf Besonderheit

Abb. 3.41 beschreibt den Anteil an Beitrdgen mit Hinweisen auf die Besonderheit
je CEO und Jahr und setzt diese in Korrelation mit den erzielten Rankingpléatzen.
Andreas Treichl ist dabei jener CEO, der in Summe die hdchsten Anteile an
Beitragen mit Hinweisen auf die Unverwechselbarkeit seiner Person oder seines
Verhaltens erkennen lasst. Im Jahr 2002 werden diese Merkmale in beachtlichen
rund 19,4% der Berichterstattung dokumentiert. Dieser auch im gesamten Kontext
hdchste erzielte Prozentsatz manifestiert sich jedoch in jenem Zeitraum, in dem
Treichl seinen schlechtesten Rankingplatz einnimmt. Bei weiterer Betrachtung
kann ein Einfluss auf die Platzierung im Folgejahr angenommen werden, da
Treichl 2003 seinen Rang um sechs Platze verbessert. Doch schon eine Analyse
des Folgejahres revidiert die Vermutung. Mit einem eher niedrigen Wert von rund
6,7% an Besonderheit indizierenden Beitrdgen in 2003 macht Treichl 2004
weitere Platze gut und kursiert nun unter den Top 20. Der Erste Bank-CEO weist
einen Anteil an Berichten mit Hinweisen auf Besonderheit in Hohe von 7,4% auf.

Walter Rothensteiner verzeichnet im Jahr seiner besten Platzierung im ,,News"-

Ranking, i.e. 2002, mit rund 6,2% seinen zweitniedrigsten Wert an Besonderheit
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referenzierenden Artikeln. Im Jahr 2004 sackt der Anteil dann deutlich ab, nicht
jedoch die Platzierung. Rangiert Rothensteiner 2003 auf Platz 100 mit seinem
hochsten Anteil von rund 9,4%, so verschlechtert er sich 2004 nur um sechs

Platze, der Prozentsatz aber sinkt um rund 6,9 Punkte.

Bank Austria-CEO Erich Hampel zeigt sich im Jahr 2003 hypothesenkonform.
Mit dem schlechtesten Rankingplatz unter den Top 800 kann er nicht einen
Beitrag erzielen, der Indizien fir besondere Attribute des CEO liefert. Doch dies
bleibt eine Ausnahme. Denn im Zeitraum seiner Top-Platzierung unter den Besten
20 lassen sich mit 1% kaum Texte mit Hinweisen auf seine Besonderheit
ausmachen. 2002 andererseits betrégt der Prozentsatz rund 6,3%, Hampel selbst

jedoch kursiert nur unter den Top 200.

Restimierend ist zu konstatieren, dass der Anteil an Berichten mit Hinweisen auf
die Besonderheit des CEO kein eindeutiges Bild tber den Zusammenhang mit der

CEO-Reputation liefert. Die Hypothese kann nicht bestétigt werden.

FF 10: Wie wirken sich Hinweise auf erfullte Erwartungen und Erfolge des
CEO in der Medienberichterstattung auf dessen Reputation aus?

H 10: Je mehr Hinweise auf erflllte Erwartungen die Medienberichterstattung
aufweist, desto hoher ist die Reputation des CEO.

Jahrgang | Rankingplatz A. Treichl E. Hampel W. Rothensteiner

2002 Top 60 52,33%

Top 80 38,66%

Top 200 29,69%

2003 Top 40 18,28%

Top 120 15,42%

Top 800 0,00%

2004 Top 20 19,83% 13,50%

Top 120 13,66%

Abbildung 3.42: Anteil an Beitragen mit Hinweisen auf erfullte Erwartungen
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Abb. 3.42 zeigt den Anteil an Beitrdgen mit Hinweisen auf erwartungskonformes
Agieren bzw. auf Erfolge und Leistungen je CEO im Untersuchungszeitraum

2002 bis 2004 und stellt diesem die Platzierung im ,,News‘-Ranking gegeniiber.

Uber die Halfte der Berichte mit und tber Andreas Treichl referenziert 2002
erwartungskonformes Agieren des Erste Bank-CEO. In diesem Jahr belegt er
Rang 44 im ,News“-Ranking. Wenngleich er im Folgejahr mit Rang 38 eine
bessere Platzierung realisiert, sinkt der Anteil an Artikeln mit Hinweisen auf die
Erwartungskonformitéat des CEO um mehr als 34 Prozentpunkte auf rund 18,3%.
Der Anteil bleibt im Jahr darauf mit rund 19,8% auf ahnlichem Niveau, obgleich

Treichl 2004 bereits unter den Top 20 rangiert.

Anders verhdlt es sich bei Bank Austria-CEO Erich Hampel. Hampel weist zwar
2002 mit rund 29,7% einen hohen Anteil an Beitrdgen mit Hinweisen auf erfillte
Erwartungen auf, 2003 aber verliert er Gber 450 Platze und rangiert nur mehr
unter den Top 800. In diesem Jahr wird nicht ein Artikel publiziert, der auf
Leistungen des CEO rekurriert. Nach Hampels Aufstieg 2004 unter die Top 20
steigt sein Anteil an Berichten tber erfillte Erwartungen wieder. Dennoch liegt
der Prozentsatz mit 13,5% deutlich unter dem Ausgangswert von rund 29,7% im
Jahr 2002, als Hampel bloR Rang 186 innehatte. Der Wert steigt folglich nicht in

dem Malie, wie es zu erwarten waére.

Den hochsten Anteil an Beitragen mit Verweisen auf ein erwartungskonformes
Handeln erzielt Walter Rothensteiner ebenfalls 2002 mit rund 38,7%. In diesem
Jahr verzeichnet er seine beste Rankingplatzierung mit Rang 71, im folgenden
Jahr jedoch sinkt der Prozentsatz auf rund 15,4%. Parallel dazu rutscht der RZB-
CEO auch im ,,News“-Ranking ab und belegt nur noch Platz 100. Im Jahr 2004
schlieBlich nimmt der Anteil an Artikeln, welche Leistungen des CEO
referenzieren, weiter ab und liegt bei rund 13,7%. Konform dazu verhélt es sich
mit der Rankingplatzierung, Rothensteiner verliert weitere Platze und nimmt Rang
106 ein.
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Zwar zeigt die Analyse der Berichterstattung mit und 0ber Rothensteiner
hypothesenkonforme Verléaufe, nicht jedoch jene mit Rekurs auf Erste Bank-CEO
Treichl und Bank Austria-General Hampel. Erwartungskonformitat scheint
demnach nur eine mogliche Variable unter vielen zu sein, welche Einfluss auf
Rankingplatzierungen nehmen kann. Aussagekraft allein besitzt sie allerdings
nicht. Die Hypothese kann nicht verifiziert werden.

FF 11: Welchen Einfluss hat die Offenheit und Transparenz des CEO auf
seine Reputation?

H 11: Je offener und transparenter der CEO dargestellt wird, desto hoher ist seine

Reputation.
Jahrgang |Rankingplatz A. Treichl E. Hampel W. Rothensteiner
2002 Top 60 40,86%
Top 80 57,73%
Top 200 17,19%
2003 Top 40 27,70%
Top 120 39,25%
Top 800 21,05%
2004 Top 20 32,64% 28,25%
Top 120 39,75%

Abbildung 3.43: Anteil an Beitragen mit Hinweisen auf Offenheit und Transparenz

In Abb. 3.43 ist der Anteil an Untersuchungseinheiten je Reputationstrédger
angefuhrt,  welcher den CEOs ein offenes und transparentes
Kommunikationsverhalten attestiert, ausgedruckt in der Wiedergabe von direkten
oder indirekten Zitaten der CEOs. Den Prozentsatzen wird jeweils der

korrelierende ,,News*“-Rankingplatz gegenlbergestellt.

Walter Rothensteiner ist jener der drei CEOs, welcher im gesamten
Untersuchungszeitraum am haufigsten zitiert wird. Auf seinem besten

Rankingplatz im Jahr 2002 dokumentiert mehr als die Hélfte aller Beitrdge mit
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und Uber Rothensteiner, i.e. rund 57,7%, Offenheit und Transparenz des RZB-
CEO. Der hohe Wert scheint aber keinerlei Implikationen auf die Platzierung im
Folgejahr zu haben, da Rothensteiner 2003 28 Platze im Ranking verliert. In
ahnlichem MaRe nimmt auch der Anteil an Offenheit signalisierenden Beitragen
ab und liegt nunmehr bei rund 39,3%. Im Jahr 2004 sind weder den Rankingplatz
noch den Prozentsatz betreffend signifikante Veranderungen zu konstatieren. Mit
Zitaten des CEO in 39,8% der Untersuchungseinheiten belegt Rothensteiner Rang
106.

Bank Austria-CEO Erich Hampel dagegen fallt in keinem Zeitraum durch eine
besonders ausgepragte kommunikative Transparenz auf. 2002 unter den Top 200
gereiht, lassen sich in 17,2% der Beitrage Zitate Hampels ausmachen. Im Jahr
2003 steigt dieser Anteil um rund 3,9 Prozentpunkte auf 21,1%. Im ,,News*-
Ranking aber rutscht Hampel um mehr als 490 Platze ab und rangiert nur mehr
unter den Top 800. Im Jahr 2004 steigt der Anteil an Hinweisen auf offenes
Kommunikationsverhalten wieder, doch bloRR auf 28,3% und damit nicht in einem

Mafe, das Riickschliisse auf die Platzierung unter den Top 20 erlauben wiirde.

Andreas Treichl zeigt im Vergleich zu Hampel ein eher stark ausgepragtes
Kommunikationsverhalten. Der Anteil an Beitrdgen mit Zitaten des Erste Bank-
CEO ist im gesamten Zeitverlauf als relativ hoch zu bewerten, korreliert jedoch

nicht mit den Platzierungen im ,,News"-Ranking.

So ist der Prozentsatz von Wortspenden des CEO in dem Jahr am hochsten, in
dem Treichl seinen schlechtesten Rankingplatz erzielt. Denn 2002 betrégt dieser
40,9%, der CEO kursiert aber bloR unter den Top 60. Im Folgejahr rangiert
Treichl bereits unter den Top 40, der Anteil an Zitaten sinkt jedoch um 13,2
Prozentpunkte auf 27,7%. 2004 dann realisiert der Erste Bank-General seine beste
Platzierung mit Rang 15, der Anteil an Beitrdgen mit Hinweisen auf ein
transparentes Kommunikationsverhalten steigt allerdings nur um wenige
Prozentpunkte auf 32,6%. Dieser Prozentsatz liegt zudem unter dem niedrigsten

Wert Rothensteiners. Derart rangiert der RZB-CEO mit einem Zitateanteil von
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rund 39,5% in der Berichterstattung in den Jahren 2003 und 2004 besténdig unter
den Top 120, wogegen Treichl mit deutlich niedrigeren Werten von 27,7% bzw.
32,6% unter den Top 40 bzw. Top 20 kursiert.

Die fundierte Interpretation von Hinweisen auf kommunikative Transparenz in
der Berichterstattung l&sst zusammenfassend keine eindeutigen Rickschlisse auf

die Rankingplatzierung zu, die Hypothese kann demnach nicht verifiziert werden.

FF12: In welcher Weise beeinflusst die Wahrnehmung sozialer
Verantwortung durch den CEO seine Reputation?

H 12: Je mehr Hinweise auf sozial verantwortungsvolles Agieren erkennbar
sind, desto hoher die CEO-Reputation.

Jahrgang

Rankingplatz

A. Treichl

E. Hampel

W. Rothensteiner

2002

Top 60

2,15%

Top 80

3,09%

Top 200

4,69%

2003

Top 40

0,55%

Top 120

2,80%

Top 800

0,00%

2004

Top 20

0,83%

1,00%

Top 120

5,59%

Abbildung 3.44: Anteil an Beitragen mit Hinweisen auf die Wahrnehmung sozialer

Verantwortung

Wie in Abb. 3.44 ersichtlich und bereits in Kap. 3.1.3 dargestellt, ist der Anteil an
Berichten mit Hinweisen auf die Wahrnehmung sozialer Verantwortung durch die

CEOs als &uRerst gering zu beschreiben.

In Summe betrachtet ist es RZB-CEO Walter Rothensteiner, der die héchsten
Werte aller CEOs erzielt. In den Jahren 2003 und 2004, als sich Rothensteiner im
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»News“-Ranking jeweils unter den Top 120 einreiht, liegt der Anteil an Beitragen
mit Hinweisen auf sozial verantwortungsvolles Agieren bei 2,8% bzw. 5,6%.
2002 indes verzeichnet Rothensteiner, der mit einer Listung unter den Top 80
besser bewertet wird als in den Folgejahren, keinen hoheren Wert. Der
Prozentsatz an soziale Verantwortung indizierenden Beitrdgen ist blof3 bei 3,1%

festzusetzen.

Desgleichen lasst sich auch bei Andreas Treichl kein hypothesenkonformer
Verlauf erkennen. Denn der Erste Bank-CEO verzeichnet auf den besseren
Rankingplatzen die niedrigeren Anteile an Untersuchungseinheiten mit Hinweisen
auf gelebte soziale Verantwortung. In den Jahren 2003 und 2004 unter den Top 40
bzw. Top 20 gereiht, liegt dieser Prozentsatz bei 0,6% bzw. 0,8%. Im Jahr 2002
aber realisiert Treichl bloR einen Rankingplatz unter den Top 60, der Anteil aber
ist mit 2,2% als hoher einzustufen.

Ahnlich verhalt es sich bei Erich Hampel. Der Bank Austria-CEO kann 2002 mit
einem Anteil von 4,7% an Beitrdgen, die soziale Verantwortung des CEO
indizieren, seinen hochsten Wert erzielen. Die ,,News®“-Rankingplatzierung ist
allerdings nicht seine beste, diese realisiert er 2002 mit einem Platz unter den Top
20. In diesem Jahr jedoch liegt der auf soziale Verantwortung rekurrierende Wert
bei bloR 1%.

Einzig 2003 ist ein hypothesenkonformes Ergebnis zu konstatieren. So
referenziert in diesem Jahr kein einziger Beitrag Hampels sozial
verantwortungsvolles Agieren. Parallel dazu reiht er sich im ,,News*“-Ranking nur
unter den Top 800 ein und erzielt den schlechtesten Wert im

Untersuchungszeitraum.

In conclusio manifestiert sich folglich bei detaillierter Betrachtung aller Werte
kein eindeutiger Zusammenhang. Die Hypothese kann demzufolge nicht bestatigt

werden.
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FF 13: In welchem Zusammenhang stehen die CEO-Reputation und die
wirtschaftliche Performance des Unternehmens, fir das der CEO tatig ist?

H 13: Je erfolgreicher die wirtschaftliche Performance des Unternehmens, desto
héher die CEO-Reputation.

Jahrgang

Rankingplatz

A. Treichl

E. Hampel

W. Rothensteiner

2002

Top 60

26,16%

Top 80

14,43%

Top 200

4,69%

2003

Top 40

18,28%

Top 120

11,21%

Top 800

0,00%

2004

Top 20

21,90%

11,50%

Top 120

16,15%

Abbildung 3.45: Anteil an Beitragen mit Hinweisen auf gute und sehr gute wirtschaftliche
Performance

Abb. 3.45 zeigt den Anteil an Untersuchungseinheiten je CEO im Zeitraum 2002
bis 2004 auf, welcher auf eine gute oder sehr gute wirtschaftliche Performance des

Unternehmens rekurriert, fir das der jeweilige CEO verantwortlich zeichnet.

Die Betrachtung der Werte des Bank Austria-CEO Erich Hampel lasst einen

linearen  Zusammenhang zwischen  wirtschaftlicher ~ Performance und
Rankingplatzierung vermuten. So kann 2003 nicht ein Beitrag dokumentiert
werden, welcher Hinweise auf eine starke wirtschaftliche Leistung aufweist.
Hampel erzielt parallel dazu die schlechteste Platzierung im ,,News“-Ranking mit
einem Rang unter den Top 800. 2004 hingegen, als der Bank Austria-CEO auf
eine Position unter den Top 20 aufsteigt, ist auch ein Anstieg des Prozentsatzes
von Beitrdgen, die auf eine positive Wirtschaftsleistung der Bank rekurrieren, auf
11,5% zu bemerken. Im Jahr 2002 hingegen liegt dieser Wert bei nur 4,7%. Dies
spiegelt sich auch in der Rankingplatzierung wider, Hampel kursiert blo3 unter
den Top 200. Ergo verzeichnet Hampel den geringsten Anteil an Berichten mit
Hinweisen auf die gute oder sehr gute wirtschaftliche Performance auf seinem
schlechtesten Rankingplatz und den hochsten Anteil auf seinem besten

Rankingplatz.
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Anders verhalt es sich bei Erste Bank-CEO Andreas Treichl und RZB-General
Walter Rothensteiner. Denn Treichl weist den hochsten Anteil an positive
Wirtschaftsleistungen indizierenden Beitrdgen auf seinem schlechtesten
Rankingplatz auf. Im Jahr 2002 nur unter den Top 60 gereiht, ist der Anteil mit
26,2% am hochsten und sinkt im Folgejahr auf 18,3%. Die Rankingplatzierung
jedoch verbessert sich, Treichl rangiert 2003 unter den Top 40. Obgleich der Erste
Bank-CEO 2004 weiter aufsteigt und nun einen Rang unter den Top 20 belegt,
verdndert sich der Prozentsatz der Beitrdge mit Hinweisen auf eine positive
wirtschaftliche Performance kaum. Der Wert steigt lediglich um wenige
Prozentpunkte auf 21,9%.

Walter Rothensteiner zeigt ebenso einen nicht hypothesenkonformen Verlauf. Die
Anteile an  Untersuchungseinheiten mit Hinweisen auf eine gute
Wirtschaftsperformance divergieren im Zeitverlauf kaum. Den hdchsten
Prozentsatz in Hohe von 16,2% realisiert der RZB-CEO im Jahr 2004, als er einen
Platz unter den Top 120 belegt. Im VVorjahr nahezu an gleicher Stelle gereiht, liegt
der Wert mit rund 4,9 Prozentpunkten unter jenem von 2004. Zu Beginn des
Untersuchungszeitraumes im Jahr 2002 kann Rothensteiner mit einem Platz unter
den Top 70 seine beste Platzierung vorweisen, jedoch nicht den hdochsten Anteil
an Beitrégen, die auf eine positive wirtschaftliche Performance rekurrieren. Die

Entwicklungen zeigen sich auch hier nicht hypothesenkonform.

Resumierend betrachtet kann Erste Bank-CEO Treichl, der im Vergleich zu den
beiden anderen CEOs stets die hochsten Rankingplatzierungen realisiert, zwar in
Summe die héchste Anzahl an Beitrdgen mit Hinweisen auf eine gute oder sehr
gute Wirtschaftsleistung vorweisen, im Detail betrachtet zeigt sich jedoch kein
linearer Korrelationszusammenhang. Die Hypothese kann demzufolge nicht

bestatigt werden.
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4 DISKUSSION

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Untersuchung basierend auf der in
Kapitel 1 dargelegten Grundlagen und Problemfelder der Reputation bilanziert
und interpretiert.  AbschlieBend  werden  Implikationen  fur  die
Reputationsforschung aufgezeigt und Impulse fur weitere wissenschaftliche
Untersuchungen gegeben.

4.1 Interpretation der Ergebnisse und Ruckftihrung auf

den aktuellen Forschungsstand

Ausgangspunkt und forschungsleitendes Erkenntnisinteresse der gegenstandlichen
Arbeit bildet der Zusammenhang zwischen Medienberichterstattung und
Reputationskonstruktion bzw. -destruktion von CEOs. Mit Rekurs auf die
Bedeutungszunahme medienvermittelter Kommunikation im Prozess der
Reputationskonstitution, gepaart mit einem anhaltenden Personalisierungstrend in
medialer Berichterstattung, wurde ein Zusammenhang zwischen den beiden
Variablen  vermutet.  Mittels  inhaltsanalytischer ~ Untersuchung  von
Medienberichten (ber drei CEOs der dsterreichischen Bankenwelt im Zeitverlauf
und Gegentberstellung der jeweiligen Reputationswerte, ausgedrickt in
Rankingplatzierungen, wurde der Versuch unternommen, diese Annahme
empirisch zu plausibilisieren. Doch wie in Kapitel 3.2 angefiuihrt, konnte der

Nachweis nicht erbracht werden, samtliche Hypothesen wurden falsifiziert.

Grundlage der empirischen Untersuchung bildete ein theoretischer Bezugsrahmen
auf Basis des aktuellen Forschungsstandes. Dabei wurden die in der Literatur
angefuhrten  Indikatoren und Dimensionen des Reputationsbegriffes
zusammengetragen und gebiindelt.”* Relativierend wurde stets angemerkt, dass
der Reputationsforschung sowie dem Reputationsbegriff selbst ein ,,Corporate-

Bias* (Eisenegger/Imhof 2007: 1) anhaftet. Dies impliziert, dass auch die von

" Siehe hierzu Kapitel 1.2.1.3 bzw. Abb. 1.3.
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Forschern dargelegten Determinanten der Reputation ausschlie3lich im Hinblick
auf Unternehmen formuliert wurden, dessen ungeachtet jedoch teilweise direkt
auf Subjekte bzw. Personen Ubertragen werden konnen.”” Reputationspragende
Faktoren mit exklusiver Gultigkeit fur CEOs, wie sie etwa von Gaines-Ross
(2006: 56ff.) postuliert wurden, sind im Hinblick auf die Untersuchung
medienvermittelter Kommunikation nur bedingt anwendbar. So kénnen von den
so genannten CM-Faktoren die Kriterien Glaubwirdigkeit und Ethische
Grundsatze herangezogen werden, nicht jedoch Attribute wie Gewinnung und
Beibehaltung eines qualitativ erstklassigen Managementteams oder Motivierung
und Inspiration der Mitarbeiter. Diese mdgen fur gewisse Anspruchsgruppen wie
etwa Investoren oder Analysten von Bedeutung sein, doch divergiert die
Perzeption dieser Expertengruppe stark von jener anderer Stakeholder, wie etwa
von jener des durchschnittlichen Medienrezipienten. Daruber hinaus werden
Attribute, die sich in erster Linie intern manifestieren, seltener Uber
medienvermittelte Kommunikation transportiert, hier kann der interpersonalen
Kommunikation der héchste Beeinflussungsgrad attestiert werden. Rekurrierend
auf diese Erlauterungen lasst das Untersuchungsergebnis, sprich die Falsifikation
aller Hypothesen, Interpretationen hinsichtlich des Konzeptes der eingesetzten

Reputationsdimensionen zu.

Attributive Dimension

Primdr ist zu konstatieren, dass die in der vorliegenden Arbeit untersuchten,
medial vermittelten Reputationsdimensionen keinen direkten Einfluss auf die
Reputation der CEOs zeigen. Im Besonderen die unter der attributiven Dimension
subsumierten Kategorien Vertrauen, Besonderheit und soziale Verantwortung
besitzen bereits allein aufgrund ihrer sehr geringen Fallzahlen nur bedingt
Aussagekraft. Einzig die Attribute Erwartungskonformitat und Offenheit weisen
héhere und damit statistisch verwertbare Anteile auf. Es manifestiert sich ein

latenter Zusammenhang, da die im Zeitverlauf betrachtet hochste Anzahl an

2 \/gl. etwa die Dimensionen Vertrauen, Besonderheit, Erwartungskonformitat (Fombrun/Foss
2001: 2f. bzw. siehe Kap. 1.2.1.3); Dimensionen wie Produkte und Dienstleistungen oder
Arbeitsplatz (vgl. RepTrak-Modell nach Riel/Fombrun 2007: 255 bzw. siehe Kap. 1.2.1.3)
dagegen konnen allein im Unternehmenskontext angewendet werden.
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Beitrdgen mit Hinweisen auf die genannten Merkmale mit den in Summe besten
Rankingplatzierungen Kkorreliert. Dies bedeutet, Andreas Treichl, der in den
Jahren 2002 bis 2004 stets die besten Rankingplatzierungen aller CEOs realisiert,
weist in den Kategorien Besonderheit, Erwartungskonformitit sowie Offenheit
gesamt betrachtet die hochsten Werte auf. Ergo kann den zuletzt genannten
Attributen eine hohe Bedeutung im Prozess der medial vermittelten
Reputationskonstitution beigemessen werden. Die Wahrnehmung sozialer
Verantwortung hingegen scheint eine eher untergeordnete Rolle zu spielen,
ebenso die Vertrauenswirdigkeit, wobei dieser Umstand wohl auf die bereits
erwéhnten geringen Fallzahlen zurlickzufiihren ist. Im Detail betrachtet, sprich im
Hinblick auf die jahrlichen Veranderungen der Platzierung im Ranking, ist jedoch

kein Zusammenhang zu erkennen.

Die soeben angefuhrten, attributiven Merkmale lassen sich wie in Kapitel 1.2.1.2
ausfiihrlich beschrieben der sozialen bzw. expressiven Reputation nach
Eisenegger und Imhof (Eisenegger 2005: 37f.; Eisenegger/Imhof 2007: 3)
zuordnen. Integritat oder Erwartungskonformitat, Sozialverantwortlichkeit und
Legitimitat als Indikatoren der sozialen Reputation sowie Attraktivitét,
Einzigartigkeit und Authentizitat als Indikatoren der expressiven Reputation
eignen sich jedoch nur bedingt als Basis einer Analyse medialer Berichterstattung.
Denn wie gezeigt wurde, manifestieren sich in den Untersuchungseinheiten nur
wenige Hinweise auf die genannten Indikatoren. Ferner ist kritisch festzuhalten,
dass die unter der expressiven Reputationsdimension subsumierten Attribute nur
bedingt fassbar sind. Denn es ist hier die individuelle Identitdt oder auch
emotionale Wirkung des Akteurs, welche beurteilt wird, wobei eine emotionale
Bewertungslogik dominiert. Doch mangelt es an einer konkreten Definition dieser
Logik, welche eher einem Black Box-Modell &hnelt, da allein Input sowie
Output im Mittelpunkt des Interesses stehen. Sie liefert demnach auch keine
Erkenntnisse dariiber, weshalbo ein CEO oder auch Politiker, also
zusammengefasst all jene Personen, die von der Offentlichkeit nahezu
ausschliel3lich medial vermittelt wahrgenommen werden, sympathischer sind und

hohere Beliebtheits- und Vertrauenswerte erzielen als die Konkurrenz. Es ist
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folglich ~ nicht  gelungen,  darzulegen, dass die  angenommenen
Reputationsdimensionen  jene ~ Merkmale  beschreiben,  welche  das
,Erfolgsgeheimnis® oder die reputationsprigende Essenz einer Person begriinden.
Es muss demnach andere, womdglich komplexere Attribute geben, welche sich in
der medialen Berichterstattung manifestieren und tber das 6ffentliche Ansehen
bestimmen. Die Reputationsindikatoren nach Eisenegger und Imhof mégen fir
Methoden wie Befragungen oder Gruppendiskussionen Relevanz besitzen und
aufschlussreiche Resultate liefern, nicht jedoch hinsichtlich der Analyse medial

vermittelter Inhalte.

Okonomische Dimension

Doch womdglich sind es nicht so sehr die Indikatoren der sozialen oder
expressiven  Reputationsdimension, welche das o6ffentliche  Ansehen
determinieren, sondern Indikatoren auf funktionaler Ebene wie Kompetenz und
Erfolg. Demzufolge ist es der medial vermittelte, wirtschaftliche Erfolg des
Unternehmens, welcher auf die Reputationswerte des CEO einwirkt und nicht die
Person per se. Ware also Erich Hampel CEO der Erste Bank und nicht der Bank
Austria, musste sich dies in seinen Rankingplatzierungen widerspiegeln. Andreas
Treichl im Gegenzug, als Vorstandsvorsitzender der RZB etwa, wére vielleicht
abgeschlagen stets auf den hinteren Réngen zu finden. Es wurde demnach der
Versuch unternommen, im Rahmen der 06konomischen Dimension eine
Korrelation zwischen einer starken wirtschaftlichen Leistung und einer positiven
Reputation nachzuweisen. Dieser Zusammenhang konnte in der gegenstandlichen
Arbeit allerdings nicht bestatigt werden. Erste Bank-CEO Treichl realisiert zwar
im Vergleich stets die héchsten Rankingplatzierungen und weist in Summe auch
die meisten Nennungen in Beitrdgen mit Hinweisen auf eine gute oder sehr gute
Wirtschaftsleistung auf, doch im Detail betrachtet zeigt sich kein linearer

Kausalzusammenhang.

Relativierend ist festzuhalten, dass jede einzelne der drei Banken als duf3erst
erfolgreiches Unternehmen wahrgenommen wird und ein Vergleich daher als

wenig aussagekréftig einzuschatzen ist. Weitaus aufschlussreichere Ergebnisse
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wirde die Analyse von in ihrer Wirtschaftsleistung differierenden Banken liefern,
doch waren diese nicht Gegenstand der Analyse bzw. finden sich in der
gegensténdlichen Rangliste keine CEOs, die wirtschaftlich weniger bedeutsame
bzw. Kkleinere Institute fuhren. Ein finanzieller Bias kann in diesem
Zusammenhang folglich nicht ausgeschlossen werden, da die im ,,News*“-Ranking
bertucksichtigten Personen allesamt Unternehmen mit hoher Wirtschaftsleistung
vorstehen. Es ist davon auszugehen, dass 6konomisch weniger tragfahige Akteure
bzw. Firmen medial wenig bis gar keinen Niederschlag finden, i.e. ¢ffentlich
unbekannt sind und demnach die wesentlichste Voraussetzung flr
Reputationsproduktion nicht gegeben ist. Im Sinne der Agenda-Setting-Theorie”
schaffen es diese Themen bzw. Objekte also nicht, auf die Medien- und demnach
auch nicht auf die Publikumsagenda gesetzt zu werden. Ein

Reputationskonstitutionsprozess kann folglich nicht in Gang gesetzt werden.

Restimierend kann ergo ein Zusammenhang zwischen 6konomischen Kennzahlen
und Reputation Kkonstatiert werden. Eine aulRerordentliche wirtschaftliche
Performance bzw. die Kommunikation dieser Leistung ist demnach
Voraussetzung, um von Medien erstmals beachtet und in Folge thematisiert zu
werden. Nur so gelingt der Sprung auf die Agenda der Rezipienten, welche den

Prozess der Reputationskonstitution nun ausldsen.

Formale Dimension

Die Falsifizierung der Hypothesen im Rahmen der formalen Dimension lasst
weitere Interpretationen zu. So konnte Medienprésenz als eine wesentliche
Voraussetzung der Reputationsproduktion gezeigt werden. Ohne mediale
Berichterstattung erfolgt keine offentliche Wahrnehmung des Subjekts und
demnach kein Reputationserwerb. Wie in der vorliegenden Untersuchung gezeigt
wird, ist eine hohe Quantitit an medialer Prdasenz als Pramisse einer
achtenswerten Rankingplatzierung anzusehen. Derart ist Andreas Treichl jener der
drei CEOs, welcher in Summe die meisten Berichte aufweist und parallel dazu

jeweils den hdchsten Rankingplatz einnimmt. Er ist stets unter den Top 60 gereiht,

" Zu Agenda-Setting und Reputationskonstitution siehe Kapitel 1.2.2.1.
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wogegen Erich Hampel erst 2004, als die Anzahl an Beitrdgen mit und Gber ihn in
die Hohe schnellt, einen Rang unter den Top 20 einnimmt. Zuvor ist sein Name
kaum Inhalt der medialen Berichterstattung und allein auf den hinteren Réngen

des ,,News“-Rankings zu finden.”*

Auch diese Resultate bestdtigen demnach die erste von Carroll und McCombs
(2003: 36ff.) formulierte Hypothese Uber den reputationskonstituierenden Einfluss
der Medien unter Beriicksichtigung der Agenda-Setting-Theorie: Die Haufigkeit
der Medienberichterstattung Uber ein Unternehmen in Nachrichtenmedien
korreliert positiv mit den Aufmerksamkeitswerten des Unternehmens in der
Offentlichkeit. Auf die vorliegende Untersuchung Ubertragen bedeutet dies, die
Héufigkeit der Medienberichterstattung tber einen CEO in Nachrichtenmedien
korreliert positiv mit den Aufmerksamkeitswerten des CEO in der Offentlichkeit,
sprich mit den Platzierungen im ,,News*-Ranking. Folglich ist Medienprasenz fur
den Reputationsaufbau unerldsslich bzw. Voraussetzung, doch, wie bereits an
mehreren Stellen in dieser Arbeit dargelegt, kein Indikator fiir die Hohe der
Reputation.” Es sei die Art und Weise der 6ffentlichen Darstellung bzw. die
positive oder negative Konnotation, welche reputationskonstituierend wirkt.

Die Analyse der Anzahl an veroffentlichten Beitragen sowie die Platzierung im
Ranking erlauben ferner eine Einordnung der Reputationstrager in die CEO-
Matrix nach Burson-Marsteller (vgl. Heuser/Siepmann 2006: 5). Wie bereits
Trummer (2006: 24) konstatierte, bestatigt auch die vorliegende Untersuchung
Erste Bank-CEO Andreas Treichl als ,,Star”. Eine stetig hohe Medienprisenz,
gekoppelt mit konstant guten Rankingplatzierungen, zeichnet diesen Status aus.

RZB-CEO Walter Rothensteiner hingegen féllt durch eine eher geringe mediale

™ Vgl. dazu die im Nationalratswahlkampf 2008 veroffentlichten Gegeniiberstellungen von
Medienprésenz und Ergebnissen der Kanzlerfrage, i.e. ,,Wer ist fiir Sie am ehesten als Kanzler
vorstellbar?, welche diese Annahme untermauern. Die Anzahl an medialen Nennungen der
Spitzenkandidaten korrelierte nicht eindeutig mit den Kanzlerfavoriten, doch waren klare Trends
auszumachen. Heide Schmidt und Fritz Dinkhauser etwa lagen abgeschlagen auf den hinteren
Platzen, sowohl die Medienprasenz wie auch die Kanzlerfrage betreffend. An erster Stelle
hingegen rangierte in beiden Untersuchungen Werner Faymann (vgl. o.V.: profil-Umfrage, in:
profil Nr. 38/39. Jg. vom 15.09.2008. S. 16f. / 0.V.: profil-Umfrage, in: profil Nr. 37/39. Jg. vom
08.09.2008. S. 18f.).

> Vgl. etwa Kapitel 1.2.2.3.
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Prasenz sowie durch durchschnittliche, zeitweise aber ganz passable
Rankingplatzierungen, i.e. Reputationswerte, auf. DemgemaR ist ihm die Rolle als
,Unknown Leader, jedoch mit Tendenzen zum ,Hidden Champion*
zuzuschreiben. Bank Austria-CEO Erich Hampel andererseits demonstriert
beispielhaft den Aufstieg vom ,,Unknown Leader, den geringe Medienprisenz
und niedrige Reputationswerte kennzeichnen, zum ,,Star mit starker medialer
Présenz und positiver offentlicher Einstellung. Der Sprung in diese Kategorie ist
in erster Linie auf ein exogenes Ereignis, namlich die Ernennung Hampels zum

Vorstandsvorsitzenden der Bank Austria Anfang des Jahres 2004 zuriickzufthren.

Evaluative Dimension

Die evaluative Dimension sollte demzufolge die Valenz sowie Bewertungsweise
gegenliber dem Reputationstréger erfassen. Doch ein eindeutiger Zusammenhang
zwischen positiver bzw. positiv konnotierter Berichterstattung und der
Reputationsauspragung konnte nicht bestatigt werden. Es ist ergo davon
auszugehen, dass die Uber einen gesamten Beitrag hinweg dominierende
Bewertungstendenz keine bzw. eine zu vernachlassigende Wirkung auf die
Reputation des CEO zeigt. Der Rezipient abstrahiert den Reputationstrdger vom
Text und unterscheidet sehr wohl zwischen Bewertung des kontextuellen
Rahmens und Bewertung des CEO. Im Falle einer expliziten Bewertung des
Reputationstragers mag es sich anders verhalten, doch liegen im Rahmen der
untersuchten Stichprobe zu geringe Fallzahlen vor, um eine allgemeine Aussage
treffen zu konnen. Dies fuhrt direkt zu einem weiteren bedeutenden Punkt der
vorliegenden Untersuchung, i.e. der Kritik an der gegenstandlichen Arbeit und

ergo der Relativierung der Ergebnisse.

4.2 Kritik an der Arbeit

Erganzend zu den soeben angefilhrten Uberlegungen sei ferner auf einige
Faktoren hingewiesen, welche als intervenierende Variable Einfluss auf die
Forschungsergebnisse ausgeubt haben konnten. Dabei sei an erster Stelle die

Anzahl der untersuchten Félle betont, welche fiir eine statistisch aussagekréaftige



119

Korrelationsanalyse als gering einzustufen ist. Eine umfangreichere Stichprobe,
sowohl die Anzahl der CEOs als auch die untersuchten Medien sowie den
Zeitraum betreffend, héatte jedoch das im Rahmen einer Diplomarbeit
bewaltigbare Ausmal deutlich Uberstiegen. Es ist folglich zu konstatieren, dass
die gezeigten Untersuchungsergebnisse nur fir den hier dargelegten Kontext
Gultigkeit besitzen und im Rahmen einer grof3eren Stichprobe womdglich anders

ausgefallen wéren.

Ferner ist anzumerken, dass das gewéhlte Ranking im Wochenmagazin ,,News*
kein Reputationsranking im engsten definitorischen Sinne darstellt und demnach
nur bedingt die tatsachliche Reputation der CEOs abbildet. Ebenso differieren die
Veroffentlichungsdaten der Rankings im Magazin ,,News® von Jahr zu Jahr, i.e.
die Untersuchungszeitrdume korrespondieren nicht exakt mit jenen des Vor- bzw.

Folgejahres.

SchlieRlich lasst auch die Methodenwahl der qualitativen Inhaltsanalyse, wie
bereits in Kapitel 2.2 angemerkt, Reaktivitat nicht ausschlielen, Vorkenntnisse
oder Sympathien mdgen die Bewertung des Untersuchungsmaterials beeinflusst

haben.

4.3 Fazit

Restimierend stellt sich Reputation als schwer fassbares, komplexes Konstrukt
dar, welches durch Definitionsunsicherheiten gekennzeichnet ist. Es mangelt an
einer integrativen Sichtweise sowohl hinsichtlich der unterschiedlichen
wissenschaftlichen Disziplinen wie auch der Reputationstrdger. So ist ein
Corporate-Bias nahezu omnipréasent, Personen standen bis dato kaum im

Mittelpunkt der Reputationsforschung.

Der Versuch, Reputationsindikatoren in der medialen Berichterstattung sichtbar
zu machen, verlangte eine Zerlegung des Konstrukts in operationalisierbare

Teilaspekte, welche anschliefend wieder zu einem Gesamtbild zusammengesetzt
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und der Rankingplatzierung gegenibergestellt wurden. Es zeigte sich, dass die
untersuchten Reputationsdimensionen nur in spezifischen Kontexten Aussagekraft
besitzen. Denn gewisse Attribute gelten in einigen Anspruchsgruppen bzw. im
Rahmen interpersonaler Kommunikation als essenzielle,
reputationskonstituierende Faktoren, wogegen diese in medial vermittelter
Kommunikation eine untergeordnete Rolle spielen. Das Konstrukt Reputation und

dessen Indikatoren sind folglich jeweils in situ zu betrachten.

Es ist ferner zu vermuten, dass sich mit dem stetigen Wertewandel in der
Gesellschaft auch die Reputationsdimensionen und deren Indikatoren andern. So
mag in Zeiten wirtschaftlicher Rezession der Indikator verantwortungsvolles
Agieren der Umwelt gegentiber weniger bedeutsam sein als in einer Phase der
Hochkonjunktur. Doch nicht nur die Werte der Gesellschaft, auch die individuelle
Identitdt des Reputationsgebers beeinflusst Ausprdgungen und Bedeutung der
Dimensionen.”® Forschungsarbeiten demonstrieren ferner die Relevanz etwa der
Branchenzugehdrigkeit oder UnternehmensgroRe fir den Prozess der
Reputationskonstitution (vgl. Dunbar und Schwalbach 2000: 115ff.). Es ist
demnach davon auszugehen, dass ebensolche intervenierende Variable auch im
Hinblick auf Personen als Reputationstrager existieren, die bis dato noch nicht

dargelegt wurden.

Hinsichtlich der Reputationsrankings sei ferner die These aufgestellt, dass diese
kein Abbild oder eine Beschreibung der Reputation liefern, sondern diese
konstituieren. Rankings sind demnach keine Indikatoren flr die Hohe der
Reputation, sondern formen diese. Denn rekurrierend auf das dieser Arbeit
zugrundeliegende Erkenntnisinteresse und die eingangs formulierte zentrale
Fragestellung’ ist zu konstatieren, dass 6ffentliche Aufmerksamkeit, i.e. mediale
Prasenz Voraussetzung fur Reputationserwerb ist, letzterer jedoch nicht

zwangslaufig die Folge von medialer Beachtung ist. Medienpréasenz ist zwar fir

®Vgl. die expressive Reputation nach Eisenegger und Imhof (2007: 3ff. bzw. siehe Kap. 1.2.1.2).
" _Ein zentrales Anliegen meiner Forschungsarbeit ist es, einen moglichen Zusammenhang
zwischen der Medienberichterstattung und der Reputation ausfindig zu machen. D.h. beeinflusst
die mediale Darstellung des CEO seine Reputation?* (siche Kapitel 1.1).
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den Reputationsaufbau unerléasslich bzw. Voraussetzung, doch kein Indikator fur
die Hohe und Ausprédgung der Reputation. Es ist das Zusammenspiel der Trias
Person, Funktion und Unternehmen bzw. Kontext, welches auf Reputationswerte
Einfluss nimmt. Es sind die Wechselwirkungen zwischen erstens der Person auf
funktionaler, sozialer und expressiver Ebene, zweitens der gesellschaftlich
normierten Anerkennung der Funktion, welche die Person ausubt, und schliellich
drittens dem Unternehmen, der Institution bzw. dem Kontext in ebenso

funktionaler, sozialer und expressiver Hinsicht.

Zusammengefasst implizieren die in diesem Kapitel sowie im Rahmen dieser
Untersuchung  angestellten  Uberlegungen  und  gezeigten  Resultate
Handlungsbedarf auf unterschiedlichen Ebenen. Implikationen fur die
Reputations- sowie Kommunikationsforschung seien deshalb im nun folgenden

und abschlielenden Kapitel der gegenstandlichen Forschungsarbeit aufgezeigt.

4.4 Implikationen

In Rekurs auf die im Kontext dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse lassen sich
eine  Reihe von Implikationen ableiten, welche Impulse flr weitere
Untersuchungen auf dem Gebiet der Reputations- und Kommunikationsforschung

sowie fir die Praxis liefern sollen.

An erster Stelle ist anzumerken, dass der Operationalisierung von Reputation
durch Messinstrumente groliere Beachtung geschenkt werden muss. Die teilweise
unzureichend und bislang vorrangig von Zeitschriften angewendeten
Messkonzepte bedurfen einer wissenschaftlich fundierten Betrachtung und
Weiterentwicklung. Ziel sollte es ferner sein, die divergierenden Anséatze,
Methoden und Dimensionen zusammenzufassen und zu einem Standard zu
integrieren. Denn die derzeit kursierenden Rankings kdnnen nur isoliert betrachtet
werden und sind in ihrer Gesamtheit nicht aussagekraftig, da nicht komparabel.
So mag ein Unternehmen im Ranking des Mediums X Platz Eins belegen, im

Medium Y jedoch ist das Unternehmen nicht einmal unter den Top 100 gelistet.
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Hier bedarf es eines Instrumentariums, das Vergleiche und damit repréasentatives

Benchmarking im Zeitverlauf zul&sst.

Dabei gilt es ferner, die Implementierung des Konzeptes in die Praxis zu
gewabhrleisten. Denn das Interesse von Seiten der Praktiker ist als hoch
einzustufen, gilt doch Reputationsmanagement als ein potenzieller
Wachstumstreiber der PR-Branche.”® Ein praktikables und aussagekraftiges
Instrumentarium, welches wesentliche Entscheidungsgrundlagen liefert und
Stérken sowie Schwéchen aufzeigt, wirde demzufolge auch von Seiten der Praxis
goutiert. Eine enge, wechselseitig Impulse liefernde Zusammenarbeit wie im
Rahmen des in Kapitel 1.2.4.4 vorgestellten Integrated Reputation Management
System ware dabei wiinschenswert, um ein allgemein glltiges, reprasentatives
sowie den Grundsitzen der Validitdt und Reliabilitdt entsprechendes

Messinstrument zu etablieren.

Ein  besonderes  Anliegen ist es  zudem, dem  beobachteten
Unternehmenszentrismus der aktuellen Reputationsforschung Einhalt zu gebieten.
Postuliert wird eine Verschiebung des derzeit dominierenden Erkenntnisinteresses
vom Unternehmen weg hin zur Person. Besonders mit Rekurs auf wachsende
Personalisierungsraten in der medialen Berichterstattung zeigt sich ein enormes
Defizit und damit ungenitztes immaterielles Kapital. Wie dargestellt, sind vor
allem im Hinblick auf die Reputationsdimensionen von Personen weitere
grundlegende Forschungsarbeiten erforderlich. Nur so kann es gelingen, die
Reputation von Personen — seien es CEOs bzw. Fuhrungskréfte im ékonomischen,
politischnen oder kulturellen Bereich, Kinstler, Wissenschafter bzw.
zusammengefasst all jene Personen, die in der Offentlichkeit stehen und demnach
per definitionem Reputation erwerben kodnnen — fassbar zu machen und

brachliegendes Kapital zu nutzen.

Essenziell erscheint Uberdies, aussagekréftige Indikatoren fur samtliche

Reputationsdimensionen in medial vermittelter Kommunikation ausfindig zu

"8 \gl. dazu das Vorwort der vorliegenden Arbeit.
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machen. Wie bereits wiederholt dargelegt, werden CEOs bzw. generell in der
Offentlichkeit stehende Personen vorrangig, wenn nicht gar ausschlieRlich medial
vermittelt wahrgenommen, Face-to-face Erlebnisse und interpersonale
Kommunikationserfahrungen bilden die Ausnahmen. Darlber hinaus ist es per
definitionem die 6ffentliche Kommunikation, welche als ,,conditio sine qua non
fiir die Entstehung und Bewahrung von Reputation “ (vgl. Eisenegger 2005: 45,
Hervorheb. i. Orig.) verantwortlich  zeichnet. Der  Untersuchung
medienvermittelter Kommunikation und den sich darin manifestierenden
Reputationsindikatoren sowie -dimensionen muss ergo verstarkt Beachtung
geschenkt werden. Denn sie ist es, die Reputation bedingt und nicht die Ansichten
vereinzelter Stakeholder oder Anspruchsgruppen, welche bis dato primar

berucksichtigt wurden.

Zuletzt sei schliellich auf eine weitere wesentliche Beobachtung der
gegenstandlichen Arbeit hingewiesen, welche sich jedoch aul3erhalb des zentralen
Forschungsinteresses manifestiert. Wie in Kapitel 3.1.1 dargelegt, erhalt RZB-
CEO Walter Rothensteiner eine tiberdurchschnittlich hohe Aufmerksamkeit in der
Tageszeitung ,,Kurier, welche mehrheitlich im Eigentum der Raiffeisen-Gruppe
steht. Es wurde die These formuliert, die Eigentumerstruktur bzw. die
Medienbeteiligung von Unternehmen habe Auswirkungen auf die Quantitat der
Berichterstattung tUber diese Unternehmen. Doch nicht nur den mengenmaRigen
Anteil gilt es zu hinterfragen, auch die sich medial widerspiegelnde Qualitat der
Artikel bzw. des darin ausgedruckten Wohlwollens des Mediums dem Eigentimer
gegenuber muss verstarkt in den Mittelpunkt der Forschung riicken. In Zeiten
stetig komplexer werdender Eigentumerverflechtungen und intransparenter
Unternehmensbeteiligungen erscheint es essenziell, Beteiligungsverhéltnisse offen
darzulegen und den Zusammenhang zwischen Eigentimer und Medium einer

wissenschaftlich ~ fundierten ~ Uberpriifung zu unterziehen.”® Denn die

™ Die Brisanz des Themas demonstriert etwa eine kurze Notiz im Nachrichtenmagazin ,,Profil*
(0.V.: Fellner und die Post, in: profil Nr. 38/39. Jg. vom 15.09.2008. S. 15.): Im Geschéftsbericht
der Osterreichischen Post AG wird eine Option der Post fiir eine Minderheitsbeteiligung an der
Media Logistik GmbH ausgewiesen, zu der laut ,,Profil* die Mediengruppe ,,Osterreich sowie die
Fellner GmbH zadhlen. Obgleich dieses Projekt laut Post nicht realisiert wird, lasst es doch
Ruckschlisse auf Verflechtungen zwischen Unternehmen und Medien zu, die teils im
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Medienagenda bzw. die verdffentlichte Meinung nimmt, wie in Kapitel 1.2.2.1
angefuhrt, Einfluss auf die Publikumsagenda und bildet die Grundlage der
offentlichen Meinung. So ist zu hinterfragen, ob die Medienagenda die
Eigentiimeragenda reflektiert und demnach die Interessen des hinter dem Medium
stehenden Unternehmens die veroffentlichte und in Folge auch die 6ffentliche
Meinung beeinflussen. Eine Frage, die vor dem Hintergrund wachsender
Konkurrenz und einem zunehmenden wirtschaftlichen Druck weiter an Bedeutung

gewinnen wird.

Verborgenen liegen und nicht etwa aufgrund eines starken Anzeigenvolumens und dadurch einer
wirtschaftlichen Abhangigkeit des Mediums vom Unternehmen offensichtlicher sind.
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Zusammenfassung

Den Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit bildeten zwei Ph&nomene der
heutigen Kommunikations- und Medienwelt. Einerseits ist es das Gebiet des
Reputationsmanagements, welches in Forschung und Praxis zunehmend an
Bedeutung gewinnt, andererseits ist eine steigende Personalisierung in der
medialen Berichterstattung, insbesondere im Hinblick auf 6konomische
Organisationen zu konstatieren. Demgemal ruckt der CEO (Chief Executive
Officer) als Personifizierung des Unternehmens verstéarkt in das Rampenlicht der
Medien und in Folge der Offentlichkeit.

Zentrales Anliegen dieser Forschungsarbeit ist es daher, einen mdglichen
Zusammenhang zwischen der Medienberichterstattung tGber CEOs und der
Reputation, i.e. dem 6ffentlichen Ansehen dieser Personen ausfindig zu machen.
Es wird im Sinne der Agenda-Setting-Theorie unterstellt, dass die quantitative
und qualitative Darstellung von CEOs in Massenmedien, d.h. die Medienagenda,
einen wesentlichen Einfluss auf die Publikumsagenda und in Folge auf die

Reputationswerte dieser CEOs nimmt.

In einem ersten Schritt erfolgte nach der inhaltlichen und terminologischen
Abgrenzung der Begrifflichkeiten die Darstellung des Status Quo der
Reputationsforschung sowie der géngigsten Messkonzepte von Reputation, wie
etwa von regelmaRig publizierten Rankinglisten in Printmedien. In Rekurs auf die
derart gewonnenen Erkenntnisse wurde anschlieBend eine qualitative,
inhaltsanalytische Untersuchung der medialen Printberichterstattung tber drei
CEOs der osterreichischen Bankenwelt durchgefuhrt. Dabei wurden neun
heimische Tages- sowie Wochentitel in den Jahren 2002, 2003 und 2004
bertcksichtigt und  hinsichtlich  deduktiv und induktiv  entwickelter
Reputationsindikatoren untersucht. In Summe wurden 1.934 Artikel erfasst und
ausgewertet. Die Ergebnisse wurden im Anschluss mit den Reputationswerten der
CEOs im Zeitverlauf in Korrelation gesetzt. Als Indikator fur die Hohe der
Reputation  dienten dabei regelmadlRig publizierte Rankinglisten des

Osterreichischen Nachrichtenmagazins ,,News®.
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Die Gegenuberstellung der Resultate lieferte jedoch keine eindeutigen Ergebnisse.
Es konnte kein deutlich erkennbarer Zusammenhang zwischen der
Medienberichterstattung und den Reputationswerten der CEOs dokumentiert
werden. Ergo wird vermutet, dass Rankings und Medienberichte keine Abbilder
oder Beschreibungen der Reputation liefern, sondern diese Kkonstituieren.
Offentliche Aufmerksamkeit, i.e. mediale Prisenz als Nennung in Rankings oder
Beitrégen, ist Voraussetzung fiir den Reputationserwerb, welcher jedoch nicht
notwendigerweise die Folge von medialer Beachtung ist. Es gilt daher, weitere
Untersuchungen anzustellen, welche sich vermehrt medial vermittelten
Reputationsdimensionen sowie insbesondere der Reputation von Personen

widmen und so dem Unternehmenszentrismus der Forschung Einhalt gebieten.
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Kodebuch

Der auf den Folgeseiten dargestellte Kodierleitfaden stellte das zentrale Element
der inhaltsanalytischen Untersuchung dar. Das Kodebuch bildet jene Kriterien ab,
die fir die Bearbeitung des Untersuchungsmaterials herangezogen wurden. Es
galt, die Kodierregeln ausfihrlich und verstandlich zu formulieren, um unter
Berlcksichtigung der geforderten Grundsitze der Transparenz  und
Intersubjektivitdt ein vollstdndiges Bild der Untersuchungsanlage zu

gewahrleisten.

Formale Dimension

Kategorie 1: laufende Nummer
Definition: Die laufende Nummer dient der Kennzeichnung und Differenzierung

der auszuwertenden Texte.

Kategorie 2: Name des CEO

Definition: Diese Kategorie erfasst den Namen jenes CEO, welcher im Text
genannt wird. Wird in diesem Beitrag nicht nur der Name eines CEO, sondern
werden zwei oder alle drei Namen der zu untersuchenden Reputationstréager
angefihrt, so wird der Artikel fiir jeden Namen gesondert, d.h. zwei- bzw. dreimal

kodiert und ausgewertet.

Kategorie 2.1: Andreas Treichl
Definition: Mag. Andreas Treichl, seit Juli 1997 Generaldirektor und

Vorstandsvorsitzender der Erste Bank der 6sterreichischen Sparkassen AG.

Kategorie 2.2: Erich Hampel

Definition: Dr. Erich Hampel, seit Janner 2004 Generaldirektor und
Vorstandsvorsitzender der Bank Austria; von 2003 bis 2004 Vorstandsmitglied
der Bank Austria Creditanstalt AG; von 1997 bis 2002 Generaldirektor und

Vorsitzender des Vorstandes der Creditanstalt AG.



144

Kategorie 2.3: Walter Rothensteiner

Definition: Dr. Walter Rothensteiner, seit Juni 1995 Vorsitzender des VVorstandes
und Generaldirektor der Raiffeisen Zentralbank Osterreich AG (RZB).

Kategorie 3: Name des Mediums

Definition: Der kodierte Beitrag wird jenem Printmedium der Kategorie 3.1 bis

3.9 zugeordnet, in dem er publiziert wurde.

Kategorie 3.1: Neue Kronen Zeitung
Kategorie 3.2: Kurier

Kategorie 3.3: Die Presse

Kategorie 3.4: Der Standard

Kategorie 3.5: Salzburger Nachrichten
Kategorie 3.6: Wirtschaftsblatt
Kategorie 3.7: Format

Kategorie 3.8: News

Kategorie 3.9: Profil

Kategorie 4: Jahrgang des Mediums

Definition: In dieser Kategorie wird der Zeitpunkt, i.e.

Veroffentlichung des kodierten Beitrages erfasst.

Kategorie 4.1: 2002
Kategorie 4.2: 2003
Kategorie 4.3: 2004

Kategorie 5: Rankingplatz

Definition: In dieser Kategorie wird unter Berucksichtigung

das Jahr

a) des in dem Beitrag genannten CEO (siehe Kategorie 2) sowie

der

b) des Zeitpunktes der Veroffentlichung des publizierten Beitrages (siehe

Kategorie 4)
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die Platzierung im Ranking ,,Die 1.000 wichtigsten Osterreicher” des Mediums

,.News® in dem Jahr 2002, 2003 oder 2004 erfasst.

Kategorie 5.1: Top 20

Definition: Der genannte CEO (siehe Kategorie 2) belegt in dem Jahr des
Erscheinens des Beitrages (siehe Kategorie 4) einen der Rankingplatze von 1 bis
20.

Kategorie 5.2: Top 40

Definition: Der genannte CEO (siehe Kategorie 2) belegt in dem Jahr des
Erscheinens des Beitrages (siehe Kategorie 4) einen der Rankingplétze von 21 bis
40.

Kategorie 5.3: Top 60

Definition: Der genannte CEO (siehe Kategorie 2) belegt in dem Jahr des
Erscheinens des Beitrages (siehe Kategorie 4) einen der Rankingplétze von 41 bis
60.

Kategorie 5.4: Top 80

Definition: Der genannte CEO (siehe Kategorie 2) belegt in dem Jahr des
Erscheinens des Beitrages (siehe Kategorie 4) einen der Rankingplétze von 61 bis
80.

Kategorie 5.5: Top 120

Definition: Der genannte CEO (siehe Kategorie 2) belegt in dem Jahr des
Erscheinens des Beitrages (siehe Kategorie 4) einen der Rankingplatze von 81 bis
120.

Kategorie 5.6: Top 200

Definition: Der genannte CEO (siehe Kategorie 2) belegt in dem Jahr des
Erscheinens des Beitrages (siehe Kategorie 4) einen der Rankingpléatze von 121
bis 200.

Kategorie 5.7: Top 800

Definition: Der genannte CEO (siehe Kategorie 2) belegt in dem Jahr des
Erscheinens des Beitrages (siehe Kategorie 4) einen der Rankingpléatze von 201
bis 800.
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Kategorie 6: Ressort
Definition: In dieser Kategorie wird das Themengebiet oder die Rubrik des

Printmediums erfasst, in dem der kodierte Beitrag publiziert wurde.

Kategorie 6.1: Wirtschaft/Finanzen

Definition: In diese Kategorie sind all jene Beitrdge einzuordnen, welchen in der
Uberschrift bzw. an einer anderen Stelle im Dokument das Ressort ,,Wirtschaft*,
,,JEconomy*, ,,Economist®, ,,Finanzen®, ,,Geld“ o.A. zugewiesen wird. Ist diese
explizite Nennung nicht vorhanden, so wird der Beitrag auch dann dieser
Kategorie zugeordnet, wenn mit groRBer Sicherheit die Zugehorigkeit zu dem
Ressort ,,Wirtschaft/Finanzen* angenommen werden kann — Etwa dann, wenn der
Kontext die Ressortzugehdrigkeit mit groRer Wahrscheinlichkeit erkennen lasst
(z.B. nicht nur der Text selbst, auch Meldungen im redaktionellen Umfeld

thematisieren Inhalte der Wirtschaft).

Kategorie 6.2: Politik

Definition: Dieser Kategorie sind jene Beitrdge zuzuordnen, welchen in der
Uberschrift bzw. an einer anderen Stelle im Dokument das Ressort ,,Politik
zugewiesen wird. Ist diese explizite Nennung nicht vorhanden, so wird der
Beitrag auch dann dieser Kategorie zugeordnet, wenn mit grof3er Sicherheit die

Zugehorigkeit zu dem Ressort ,,Politik* angenommen werden kann.

Kategorie 6.3: Chronik

Definition: Jenen Beitragen, welchen in der Uberschrift bzw. an einer anderen
Stelle im Dokument das Ressort ,,Chronik* zugeordnet wird, werden dieser
Kategorie zugewiesen. Ist diese explizite Nennung nicht vorhanden, so wird der
Beitrag auch dann dieser Kategorie zugeordnet, wenn mit groRBer Sicherheit die

Zugehorigkeit zu dem Ressort ,,Chronik* angenommen werden kann.

Kategorie 6.4: Leute/Society
Definition: In diese Kategorie sind all jene Beitrdge einzuordnen, welchen in der

Uberschrift bzw. an einer anderen Stelle im Dokument das Ressort ,,Leute®,
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,,Gesellschaft®, , Society”, , Privat“, , Businesstalk o.A. zugewiesen wird. Ist
diese explizite Nennung nicht vorhanden, so wird der Beitrag auch dann dieser
Kategorie zugeordnet, wenn mit groRer Sicherheit die Zugehdrigkeit zu diesem

Ressort angenommen werden kann.

Kategorie 6.5: Sport

Definition: Dieser Kategorie sind jene Beitrdge zuzuordnen, welchen in der
Uberschrift bzw. an einer anderen Stelle im Dokument das Ressort ,,Sport*
zugewiesen wird. Ist diese explizite Nennung nicht vorhanden, so wird der
Beitrag auch dann dieser Kategorie zugeordnet, wenn mit groBer Sicherheit die

Zugehdorigkeit zu dem Ressort ,,Sport* angenommen werden kann.

Kategorie 6.6: Kultur

Definition: Dieser Kategorie sind jene Beitrdge zuzuordnen, welchen in der
Uberschrift bzw. an einer anderen Stelle im Dokument das Ressort ,,Kultur”
zugewiesen wird. Ist diese explizite Nennung nicht vorhanden, so wird der
Beitrag auch dann dieser Kategorie zugeordnet, wenn mit groRBer Sicherheit die

Zugehorigkeit zu dem Ressort ,,Kultur* angenommen werden kann.

Kategorie 6.7: Cover

Definition: In diese Kategorie fallen all jene Beitrage, die auf der Titelseite der
Publikation veroffentlicht werden oder vom Medium selbst als ,,Coverstory*
bezeichnet werden; i.e. in der Uberschrift oder an anderer Stelle im Dokument
wird die Zugehorigkeit explizit mit den Worten ,,Titel”, ,,Cover* 0.A.

ausgewiesen.

Kategorie 6.8: sonstige

Definition: Lasst sich keine eindeutige Zuordnung zu einem der angefiihrten
Ressorts vornehmen oder handelt es sich um ein Ressort, das nicht den Kategorien
6.1 bis 6.7 zugeordnet werden kann, so ist der Text in dieser Kategorie zu

erfassen.
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Kategorie 7: Journalistische Darstellungsform

Kategorie 7.1: Nachricht/Bericht

Definition: Unter Nachricht bzw. Bericht wird eine aktuelle Information Uber
Ereignisse und Sachverhalte verstanden. Der Artikel fallt in diese Kategorie, wenn
er sachlich, nichtern und ohne personliche Farbung tber ein Ereignis informiert
(vgl. Noelle-Neumann 1996: 95ff.).

Ankerbeispiel:

., Tiroler Adler-Orden an RZB-Chef Rothensteiner. Tirols Landeshauptmann Herwig
van Staa verlieh am 8. Dezember Walter Rothensteiner, Generaldirektor der RZB
Osterreichs, den ,Grofien Tiroler Adler-Orden’. * (Kurier, 10.12.2003)

. Erich Hampel. Der ehemalige Creditanstalt-Generaldirektor bleibt auch im neuen

BA-CA-Vorstand fiir das Risikomanagement der Bank verantwortlich.” (Kurier,
19.03.2003)

Kategorie 7.2: Reportage/Feature

Definition: Der Beitrag wird dieser Kategorie zugeordnet, wenn es sich um einen
tatsachenbezogenen, aber personlich gefarbten Erlebnisbericht handelt. Ein
Ereignis bzw. ein Sachverhalt wird lebendig — nicht sachlich-nichtern —
geschildert und auch von dem Verfasser des Beitrages kommentiert. Dabei
werden oftmals Zitate wiedergegeben (vgl. ebd.: 102ff.)

Ankerbeispiel:

., Autoschlangen vor ausgelasteten Parkpldtzen, iiberquellender VIP-Bereich,
Massenandrang beim Eingang und bei den Imbissstdnden — das alles spielte sich
gestern nicht vor einem entscheidenden Ful3ball-Landerspiel ab, sondern im Golfclub
Fontana in Oberwaltersdorf. Grund war der ,Super Tuesday’ vor den am Donnerstag
beginnenden Bank Austria-Creditanstalt Austrian Open. (...) Um 12.15 wurde es

ernst: Im ersten Flight matchten sich Montgomerie, (...) Brier und Zitny.* (Kurier,
03.09.2003)

Kategorie 7.3: Interview/Portrat

Definition: Hier steht das Reputationsobjekt, i.e. der CEO, im Mittelpunkt des
Beitrages, es fungiert als Aufhanger des Artikels. Dabei wird ein Gespréach in
dialogischer (Frage-Antwort) Form wiedergegeben oder aber ein Interview wird
zu einem Portrét verarbeitet. Auch eine Mischform aus Interview und Reportage
ist, sofern der CEO im Zentrum des Textes steht, dieser Kategorie zuzuordnen
(vgl. ebd.: 105ff.).
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Ankerbeispiel:

,,Dr. Erich Hampel, Vorstand der BA-CA, zieht Bilanz und spricht tiber Tennis.
KURIER: Herr Dr. Hampel, wie beurteilen Sie den Verlauf des Turniers?
HAMPEL.: Ich bin sehr zufrieden. “ (Kurier, 12.10.2003)

Kategorie 7.4: Kommentar/Leitartikel/Glosse

Definition: Dieser Kategorie werden alle meinungsbetonten Texte zugeordnet.
Hier werden Ereignisse und Sachverhalte subjektiv interpretiert und bewertet (vgl.
ebd.: 108ff.).

Ankerbeispiel:

. Die Kommission wird etwas tun miissen, was in Osterreich besonders
schwer féllt: differenzieren — sorgsam abwéagen, wo die im Dienst der
Allgemeinheit  erbrachte Leistung schwerer wiegt als eine allfallige
Schiitzenhilfe fur das NS-Regime. (...) ,Haben wir keine anderen Sorgen?’, werden
viele Leute und wird sicher die ,Kronen Zeitung’ fragen. Kann schon sein, dass die
Rate des Wirtschaftswachstums aktueller ist. Aber das ewige Problem des richtigen
politischen Verhaltens in Extremsituationen wird immer eine Frage der Ehre sein.
(Profil, 10.11.2003)

Kategorie 7.5: sonstige
Definition: Ist keine eindeutige Zuordnung zu einer der angeflhrten
Darstellungsformen mdglich oder handelt es sich um eine andere Form als der

oben genannten, so féllt der Text in die Kategorie 7.5, ,,sonstige*.

Kategorie 8: Foto

Kategorie 8.0: nein

Definition: Der kodierte Beitrag weist kein Foto des in dem Text genannten CEO
(siehe Kategorie 2) auf bzw. es ist nicht eindeutig feststellbar, dass ein Bild des
CEO den Text umgibt.

Kategorie 8.1: ja
Definition: Der kodierte Beitrag weist ein Foto auf, das den im Text genannten

CEO (siehe Kategorie 2) — alleine oder auch mit anderen Personen — abbildet.
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Kategorie 9: Zentralitat

Definition: Die Variable Zentralitdt erfasst, welches formale Gewicht das
Reputationsobjekt, also der CEO, in einem Beitrag erhalt (vgl. Eisenegger 2005:
95).

Kategorie 9.1: peripher

Definition: Der kodierte Beitrag wird dieser Kategorie zugeordnet, wenn der
Name des CEO in dem Text genannt wird. Der CEO wird jedoch nur in einem
Abschnitt thematisiert bzw. nur einmal in dem gesamten Beitrag erwéhnt.

Ankerbeispiel:

., Wie in den meisten Banken empfingen in der BA-CA Erich Hampel, Karl Samstag
(...), in der RZB Walter Rothensteiner (...) und in der Bawag Helmut Zwettler (...)
prominente Gdste. “ (Kurier, 01.11.2003)

,,,Die tropischen Temperaturen haben uns auf diese Idee gebracht’, schmunzelte
Klien und erfrischte seine Gaste — u.a. LH Franz Schausberger, Notenbank-
Gouverneur Klaus Liebscher, Intendant Peter Ruzicka und CA-Bank-Austria-Vorstand
Erich Hampel — mit eisgekiihiten Tiichern. “ (Kurier, 08.08.2003)

Kategorie 9.2: prominent

Definition: Der kodierte Beitrag ist dieser Kategorie zuzuweisen, wenn der CEO
uber mehrere Abschnitte hinweg thematisiert bzw. mindestens zweimal im Text
genannt wird.

Ankerbeispiel:

,,Die Raiffeisen Zentralbank (RZB) will ihre Ostbanken-Holding an die Borse
bringen. Der entsprechende Beschluss des Aufsichtsrates liegt vor. Mit 140 Jahren
Genossenschafts-Geschichte ,war niemand gewohnt, in Bérsenkategorien zu denken’,
meint RZB-Chef Walter Rothensteiner schmunzelnd. (...) In der Ostholding, die jetzt in
Raiffeisen International Bank-Holding AG (RI) umbenannt wurde, sind alle
Tochtergesellschaften in Zentral- und Osteuropa gebiindelt. Derzeit umfasst dieses
Netzwerk 14 Banken und zwei Reprédsentanzen in 15 Markten mit insgesamt 751
Geschaftsstellen. (...) ,Langfristig ist ein Wachstumskurs dort von einem Land mit
acht Millionen Menschen heraus nicht zu finanzieren’, so Rothensteiner.* (Kurier,

23.12.2003)

Kategorie 9.3: zentral
Definition: Der kodierte Beitrag wird dieser Kategorie zugewiesen, wenn der
CEO als Aufhénger des Beitrages fungiert, d.h. in allen Abschnitten des Textes
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thematisiert wird (z.B. journalistische Darstellungsform des Interviews/Portrats
mit bzw. Uber eine Person als Aufhénger).

Ankerbeispiel:

. Erich Hampel. Der ehemalige Creditanstalt-Generaldirektor bleibt auch im neuen
BA-CA-Vorstand fiir das Risikomanagement der Bank verantwortlich.” (Kurier,
19.03.2003)

Evaluative Dimension

Kategorie 10: Valenz

Definition: Die Variable Valenz erfasst die tber den gesamten Beitrag hinweg
dominierende Bewertungstendenz gegeniiber dem Reputationsobjekt, also dem
CEO. Die Untersuchungseinheiten bilden dabei nicht einzelne Aussagen, sondern
der ganze Medienartikel. Die Evaluation erfolgt auf Basis der im Beitrag manifest
enthaltenen Bewertungen, nicht auf Basis der Valenz des Geschehens selbst.
Bildet das Reputationsobjekt nicht den Aufhénger des Beitrages, i.e. der Artikel
wurde der Kategorie 9.1, ,peripher”, oder der Kategoriec 9.2, ,prominent®,
zugeordnet, das Reputationsobjekt wird jedoch explizit bewertet (siehe Kategorie
11.1, ,,explizit®), so wird die explizite Bewertung des Reputationsobjektes erfasst
und nicht etwa die Valenz des gesamten Beitrages. Bezugspunkt bei der
Einschdatzung der Valenz sind die vermuteten Wahrnehmungen eines
durchschnittlichen Lesers (vgl. ebd.: 95).

Kategorie 10.1: neutral

Definition: Der kodierte Beitrag wird der Kategorie ,,neutral“ zugewiesen, wenn
bewertende Aussagen bzw. Zuschreibungen nicht zu erkennen sind. Zumeist
fallen wertfreie, tatsachenbetonte Nachrichten in diese Kategorie.

Ankerbeispiel:

., Erich Hampel. Der ehemalige Creditanstalt-Generaldirektor bleibt auch im neuen
BA-CA-Vorstand fir das Risikomanagement der Bank verantwortlich.* (Kurier,
19.03.2003)
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Kategorie 10.2: negativ

Definition: Der kodierte Beitrag wird dieser Kategorie zugeordnet, wenn
Uberwiegend negative Bewertungen vorgenommen werden und im gesamten
Artikel ,,negativ konnotierte Erwartungsenttduschungen dominieren‘ (ebd.: 95).

Ankerbeispiel:

,Im Zusammenhang mit dem Milliardendesaster des Feuerfestkonzerns RHI fordert
der Prasident des Interessensverbandes der Anleger, Wilhelm Rasinger, nicht nur den
Ricktritt der Aufsichtsratsspitze und eine Sonderprifung, er reitet scharfe Attacken
gegen die Gldubigerbanken, allen voran Bank Austria und Erste Bank. ,Diese
Institute waren durch ihre Topmanager Gerhard Randa, Erich Hampel und Andreas
Treichl im Aufsichtsrat vertreten und haben das US-Abenteuer mitgetragen’, erklirt
Rasinger im Gesprdch mit der ,Presse’.** (Die Presse, 17.01.2002)

Kategorie 10.3: ambivalent

Definition: Der kodierte Beitrag wird der Kategorie ,,ambivalent zugeordnet,
wenn ein Beitrag nicht eindeutig als Uberwiegend positiv oder negativ eingeordnet
werden kann. Im Gegensatz zur Kategorie 10.1, ,,neutral, werden hier allerdings
sehr wohl Wertungen vorgenommen, positive und negative Urteile halten sich
jedoch die Waage. Als Beispiel seien langere, abwiegende Artikel genannt, in
denen unterschiedliche Positionen wiedergegeben werden (vgl. Rossler 2005:
148f.).

Ankerbeispiel:

,Der Ausblick fiir FEuropas Banken konnte kaum rosiger sein: Das
Wirtschaftswachstum in der Eurozone wird von 0,5 Prozent fir 2003 auf mindestens
2,0 Prozent fir 2004 anziehen. (...) Spatestens ab Herbst dirfte sich das Blatt

allerdings wenden. *

Kategorie 10.4: positiv

Definition: Der kodierte Beitrag wird dieser Kategorie zugeordnet, wenn
Uberwiegend positive Bewertungen vorgenommen werden — d.h. Sachverhalte
werden gewurdigt, begrifit, gelobt etc. — und wenn im gesamten Artikel ,,positive
Erwartungsentsprechungen gegeniiber einem Reputationstrager in qualitativer
und/oder quantitativer Hinsicht iiberwiegen* (Eisenegger 2005: 95).
Ankerbeispiel:

., 7250 Euro als Spende fur die Caritas. Neben dem Sport kommt in der Stadthalle
auch das Soziale nicht zu kurz. BA-CA-Vorstandsdirektor Erich Hampel tberreichte
Dr. Bachstein von der Caritas Osterreich einen Scheck in Hohe von 7250 Euro. Das
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Geld kommt in den CA-Familienfonds und wird an bedurftige 6sterreichische
Familien weitergeleitet. In den vergangenen Jahren hatte die Bank Austria
Creditanstalt die Einnahmen der Benefizgala, die heuer entfiel, gespendet. Hampel:
,Wir haben diesen Weg der Spende gewdhlt, um die Tradition weiter leben zu
lassen’. * (Kurier, 10.10.2002)

Kategorie 11: Bewertungsweise
Definition: Weist der kodierte Beitrag eine negative, ambivalente oder positive
Bewertung auf (siehe Kategorie 10.2 bis 10.4), so wird in weiterer Folge nun in

implizite und explizite Bewertungen unterschieden.

Kategorie 11.0: keine Bewertung
Definition: Der kodierte Beitrag ist dieser Kategorie zuzuordnen, wenn der
Beitrag zuvor der Kategorie 10.1, ,,neutral, zugewiesen wurde, da bewertende

Aussagen bzw. Zuschreibungen nicht zu erkennen sind.

Kategorie 11.1: implizit
Definition: Der kodierte Beitrag ist der Kategorie ,,implizit“ zuzuweisen, wenn
keine normative Bewertung — sei diese negativ, ambivalent oder positiv — des
Reputationsobjektes, also des CEO, erfolgt. Der CEO wird mit einem negativ oder
positiv konnotierten Thematisierungszusammenhang bzw. -kontext verknipft,
stellt aber nicht das zentrale Element bzw. Objekt der Bewertung dar (vgl. ebd.:
95).
Ankerbeispiel:

UBS als Reputations- bzw. Bewertungsobjekt.

Implizit negativ:

., Das Nachrichtenmagazin Newsweek hat sich fiir ein Inserat der Schweizer Bank
UBS entschuldigt. Das Inserat spielt inmitten eines Dossiers uUber den Concorde-
Absturz auf ,gegliickte Starts’ an.” (Tagesanzeiger, 03.08.2000; zit. n. Eisenegger
2005: 95)

Implizit positiv:

., Sparen macht wieder Freude. Die geliebten Sparkonti werfen endlich wieder etwas
mehr ab. Auch die UBS erhoht per 1. August die Sparzinsen. “ (Blick, 01.07.2000; zit.
n. ebd.: 95)
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Kategorie 11.1: explizit
Definition: Der kodierte Beitrag ist der Kategorie ,,explizit* zuzuweisen, wenn der
Reputationstrager ein zentrales Objekt der Bewertung darstellt, d.h. eine
Bewertung des CEO direkt ersichtlich ist — sei diese negativ, ambivalent oder
positiv. Das Medium bzw. der Verfasser des Textes oder ein anderer Akteur, der
im Text zu Wort kommt, bewertet den CEO. Bildet das Reputationsobjekt nicht
den Aufhanger des Beitrages, i.e. der Artikel wurde der Kategorie 9.1, ,,peripher,
oder der Kategorie 9.2, ,,prominent, zugeordnet, so wird die explizite Bewertung
des Reputationsobjektes erfasst und nicht etwa die Valenz des gesamten
Beitrages.
Ankerbeispiel:

Explizit positiv:

., 7250 Euro als Spende fiir die Caritas. Neben dem Sport kommt in der Stadthalle
auch das Soziale nicht zu kurz. BA-CA-Vorstandsdirektor Erich Hampel tberreichte
Dr. Bachstein von der Caritas Osterreich einen Scheck in Hohe von 7250 Euro. Das
Geld kommt in den CA-Familienfonds und wird an bedurftige 6sterreichische
Familien weitergeleitet. In den vergangenen Jahren hatte die Bank Austria
Creditanstalt die Einnahmen der Benefizgala, die heuer entfiel, gespendet. Hampel:
,Wir haben diesen Weg der Spende gewdhlt, um die Tradition weiter leben zu
lassen’.* (Kurier, 10.10.2002)

Attributive Dimension

Kategorie 12: Vertrauen

Definition: In dieser Kategorie werden Hinweise auf die Existenz von
Diskrepanzen, die zu Vertrauensverlusten fuhren, erfasst. So finden sich im
kodierten Beitrag Hinweise auf z.B. Llgen, beschonigende Aussagen,
Hinhaltetaktiken, Ablenkungsmandver oder Straftaten, die von dem CEO

begangen wurden (vgl. Bentele 2005: 356).

Kategorie 12.0: Keine Hinweise
Definition: Der kodierte Beitrag ist dieser Kategorie zuzuordnen, wenn Kkeine

Hinweise auf Diskrepanzen wie etwa Ligen, beschénigende bzw. unrichtige
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Aussagen, Ablenkungsmandver, Hinhaltetaktiken, Straftaten etc. hinsichtlich des
Agierens des Reputationsobjektes ersichtlich sind.

Ankerbeispiel:

. Erich Hampel. Der ehemalige Creditanstalt-Generaldirektor bleibt auch im neuen
BA-CA-Vorstand fir das Risikomanagement der Bank verantwortlich.” (Kurier,
19.03.2003)

Kategorie 12.1: Schwache Hinweise

Definition: Der kodierte Beitrag ist dieser Kategorie zuzuweisen, wenn einmal,
d.h. mittels einer Aussage bzw. in einem Textelement auf Diskrepanzen wie etwa
Llgen, beschonigende bzw. unrichtige Aussagen, Ablenkungsmandver,
Hinhaltetaktiken, Straftaten etc. hinsichtlich des Agierens des Reputationsobjektes
hingewiesen wird.

Ankerbeispiel:

,Im Zusammenhang mit dem Milliardendesaster des Feuerfestkonzerns RHI fordert
der Prasident des Interessensverbandes der Anleger, Wilhelm Rasinger, nicht nur den
Rucktritt der Aufsichtsratsspitze und eine Sonderpriufung, er reitet scharfe Attacken
gegen die Gldubigerbanken, allen voran Bank Austria und Erste Bank. ,Diese
Institute waren durch ihre Topmanager Gerhard Randa, Erich Hampel und Andreas
Treichl im Aufsichtsrat vertreten und haben das US-Abenteuer mitgetragen’, erklirt
Rasinger im Gesprdch mit der ,Presse’. “ (Die Presse, 17.01.2002)

Kategorie 12.2: Starke Hinweise

Definition: Der kodierte Beitrag ist dieser Kategorie zuzuweisen, wenn mehr als
einmal bzw. mehrmals in dem vorliegenden Text auf Diskrepanzen wie etwa
Llgen, Dbeschonigende bzw. unrichtige Aussagen, Ablenkungsmandver,
Hinhaltetaktiken, Straftaten etc. hinsichtlich des Agierens des Reputationsobjektes
hingewiesen wird bzw. das unethische Verhalten als zentraler Aufhanger des
Beitrages fungiert.

Ankerbeispiel:

. Eine Liste mit prominenten Beschuldigten. Die Bank-Bosse warten auf Post der
Justiz, die demnachst eintrudeln wird. (...) Dem Vernehmen haben folgende Herren
mit Post von der Justiz zu rechnen: Erste Bank-Chef Andreas Treichl, RZB-
Generaldirektor Walter Rothensteiner (...). IThnen wird KartellmiRbrauch im Rahmen
des ,Lombard-Clubs’ vorgeworfen, in dem die Banker angeblich Konditionen
abgesprochen haben. Die Justiz fihrt nach einer Strafanzeige nun Vorerhebungen.
(Die Presse, 18.02.2003)
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Kategorie 13: Besonderheit

Definition: In dieser Kategorie wird die Besonderheit des CEO erfasst, sprich ob
das Reputationsobjekt Verhaltensweisen zeigt bzw. Merkmale aufweist, die dem
Rahmen der durchschnittlichen Rollenerwartungen nicht entsprechen und als
auBerordentlich bezeichnet werden konnen. Als Beispiele fir das Attribut
Besonderheit fuhrt Wieseneder (2006: 141) einen Vorstand an, der Saxophon
spielt oder Spitzensport betreibt sowie einen Manager, der einen Betrieb saniert,

ohne auch nur einen Mitarbeiter zu kiindigen.

In der vorliegenden Arbeit werden sdmtliche Hinweise auf Besonderheit kodiert,
seien diese positiv oder negativ konnotiert. Die Bewertung des Attributs

,Besonderheit* wird mit der Kategorie 10, ,,Valenz*, erfasst.

Kategorie 13.0: Keine Hinweise

Definition: Der kodierte Beitrag ist dieser Kategorie zuzuordnen, wenn Kkeine
Hinweise auf eine unverwechselbare, besondere Identitat des Reputationsobjektes
ersichtlich sind.

Ankerbeispiel:

., Erich Hampel. Der ehemalige Creditanstalt-Generaldirektor bleibt auch im neuen
BA-CA-Vorstand fiir das Risikomanagement der Bank verantwortlich.” (Kurier,
19.03.2003)

, Frage an Erich Hampel: ,Spielen Sie selbst Tennis?’ Antwort von Erich Hampel:
,Ja, aber leider nur noch gelegentlich’. * (Kurier, 12.10.2003)

Kategorie 13.1: Schwache Hinweise

Definition: Der kodierte Beitrag ist dieser Kategorie zuzuweisen, wenn einmal,
d.h. mittels einer Aussage bzw. in einem Textelement auf eine unverwechselbare,
besondere Identitat des Reputationsobjektes hingewiesen wird.

Ankerbeispiel:

., Landeshauptmann Herwig van Staa verlieh am Montag den Grofen Tiroler Adler-
Orden an Wolfgang Deml, Franz Romeder und Walter Rothensteiner.
Bundesauszeichnungen erhielten Giinther Berghofer und Eduard Fég.* (Kurier,
09.12.2003)

. Bis zu 750 Millionen € will Erste-Chef Andreas Treichl bei Investoren bis inklusive
kommenden Mittwoch einsammeln und tatigt damit eine der groRten
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Kapitalaufbringungsaktionen in der Geschichte der Wiener Bérse. “ (Wirtschaftsblatt,
09.07.2002)

Kategorie 13.2: Starke Hinweise

Definition: Der kodierte Beitrag ist dieser Kategorie zuzuweisen, wenn mehr als
einmal bzw. mehrmals in dem vorliegenden Text auf eine unverwechselbare,
besondere ldentitat des Reputationsobjektes hingewiesen wird. Der Beitrag wird
ferner dieser Kategorie zugeordnet, wenn die Besonderheit des
Reputationsobjektes den zentralen Aufhénger des Beitrages darstellt.

Ankerbeispiel:

,, Tirols Landeshauptmann Herwig van Staa verlieh am 8. Dezember Walter
Rothensteiner, Generaldirektor der RZB Osterreichs, den ,Grofen Tiroler Adler-
Orden’.** (Kurier, 10.12.2003)

Kategorie 14: Erwartungskonformitat

Definition: Erwartungskonformitat meint, dass der CEO verlasslich Erwartungen
wichtiger Bezugsgruppen erfillt, sprich Verhaltensweisen zeigt bzw.
identitatsstiftende Merkmale oder Attribute aufweist, die seiner Rollenerwartung
gerecht werden; so z.B. héchste Diskretion, penible Genauigkeit und Korrektheit,
hohes Engagement und vollste Integritat. Erwartungskonform meint auch, dass
das Reputationsobjekt Versprechen einhélt bzw. dass Hinweise auf gegenwartige
oder vergangene Erfolge und Leistungen erkennbar sind (vgl. Eisenegger 2005:
31; Wieseneder 2006: 141).

Kategorie 14.0: Keine Hinweise
Definition: Der kodierte Beitrag weist keine Hinweise auf das
erwartungskonforme Agieren des Reputationsobjektes auf.

Ankerbeispiel:

. Erich Hampel. Der ehemalige Creditanstalt-Generaldirektor bleibt auch im neuen
BA-CA-Vorstand flr das Risikomanagement der Bank verantwortlich.” (Kurier,
19.03.2003)
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Kategorie 14.1: Schwache Hinweise

Definition: Der kodierte Beitrag ist dieser Kategorie zuzuweisen, wenn einmal,
d.h. mittels einer Aussage bzw. in einem Textelement auf das
erwartungskonforme Agieren des CEO hingewiesen wird.

Ankerbeispiel:

,, Wegen der starken Zuwdchse in Osteuropa hat Erste Bank-Chef Andreas Treichl ein
Rekordergebnis erzielt. * (Wirtschaftsblatt, 18.03.2004)

Kategorie 14.2: Starke Hinweise

Definition: Der kodierte Beitrag wird dieser Kategorie zugeordnet, wenn mehr als
einmal bzw. mehrmals in dem vorliegenden Text auf ein erwartungskonformes
Agieren des Reputationsobjektes hingewiesen wird. Der Beitrag wird dartber
hinaus dieser Kategorie zugeordnet, wenn das erwartungskonforme Handeln des
CEO als zentraler Aufhénger des Beitrages fungiert.

Ankerbeispiel:

., Gewinner des Tages: (..) Erste-Boss Andreas Treichl bekam Lob von Sal.
Oppenheim, auch die Aktie strahlte daraufhin. “ (Wirtschaftsblatt, 17.07.2004)

Kategorie 15: Offenheit

Definition: In dieser Kategorie werden Hinweise auf ein offenes
Kommunikationsverhalten des Reputationsobjektes erfasst. Als Indikatoren in
dem kodierten Beitrag dienen als direkte oder indirekte Zitate wiedergegebene
Aussagen des CEO.

Kategorie 15.0: Keine Hinweise

Definition: Der kodierte Beitrag weist keine Hinweise auf eine transparente
Kommunikation des Reputationsobjektes auf, d.h. keine direkten oder indirekten
Zitate bzw. Wortmeldungen des CEO.

Ankerbeispiel:

., Erich Hampel. Der ehemalige Creditanstalt-Generaldirektor bleibt auch im neuen
BA-CA-Vorstand fiir das Risikomanagement der Bank verantwortlich.” (Kurier,
19.03.2003)
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Kategorie 15.1: Schwache Hinweise

Definition: Der kodierte Beitrag ist dieser Kategorie zuzuweisen, wenn einmal,
d.h. mittels einer direkten bzw. indirekten Aussage des CEO eine offene und
transparente Kommunikation des Reputationsobjektes erkennbar ist.

Ankerbeispiel:

,, Tennis, was sonst, sollte zur Wirtschaft besonders gut passen — Quintessenz des
Vortrags von ATP-Chef Mark Miles beim Workshop. Musik in den Ohren von CA-
General Erich Hampel. ,Als wir 1986 begonnen haben, wurden viele Sportarten von
uns gesponsert. Jetzt machen wir nur Tennis und Golf!”* (Kurier, 08.10.2003)

Kategorie 15.2: Starke Hinweise

Definition: Der kodierte Beitrag wird dieser Kategorie zugeordnet, wenn mehr als
einmal bzw. mehrmals in dem vorliegenden Text direkte oder indirekte Zitate des
CEO wiedergegeben werden. Der Beitrag wird ferner dieser Kategorie
zugeordnet, wenn als journalistische Darstellungsform das Interview bzw. das
Portrat kodiert wurde oder die Aussage des CEO ein zentrales Element des
Beitrages bildet.

Ankerbeispiel:

., Dr. Erich Hampel, Vorstand der BA-CA, zieht Bilanz und spricht Gber Tennis.
KURIER: Herr Dr. Hampel, wie beurteilen Sie den Verlauf des Turniers?
HAMPEL: Ich bin sehr zufrieden. *“ (Kurier, 12.10.2003)

, Die Raiffeisen Zentralbank (RZB) will ihre Ostbanken-Holding an die Borse
bringen. Der entsprechende Beschluss des Aufsichtsrates liegt vor. Mit 140 Jahren
Genossenschafts-Geschichte ,war niemand gewohnt, in Birsenkategorien zu denken’,
meint RZB-Chef Walter Rothensteiner schmunzelnd. (...) In der Ostholding, die jetzt in
Raiffeisen International Bank-Holding AG (RI) umbenannt wurde, sind alle
Tochtergesellschaften in Zentral- und Osteuropa gebiindelt. Derzeit umfasst dieses
Netzwerk 14 Banken und zwei Reprasentanzen in 15 Markten mit insgesamt 751
Geschdftsstellen. (...) ,Langfristig ist ein Wachstumskurs dort von einem Land mit
acht Millionen Menschen heraus nicht zu finanzieren’, so Rothensteiner.* (Kurier,
23.12.2003)

Kategorie 16: soziale Verantwortung

Definition: In dieser Kategorie wird angeflhrt, ob der kodierte Beitrag einen
Hinweis auf die Wahrnehmung von sozialer Verantwortung durch den
Reputationstrdger bzw. das Unternehmen, fiir das er verantwortlich zeichnet,
aufweist. Die Wahrnehmung von sozialer Verantwortung bedeutet konkret etwa

die Unterstlitzung von karitativen Projekten z.B. im Umwelt- oder Sozialbereich,
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die Teilnahme an karitativen Veranstaltungen oder die Thematisierung von sozial

relevanten Inhalten.

Kategorie 16.0: Keine Hinweise

Definition: Der kodierte Beitrag weist keine Hinweise auf die Wahrnehmung
sozialer Verantwortung durch das Reputationsobjekt und/oder das Unternehmen
auf, fur welches der CEO verantwortlich zeichnet.

Ankerbeispiel:

., Erich Hampel. Der ehemalige Creditanstalt-Generaldirektor bleibt auch im neuen
BA-CA-Vorstand fiir das Risikomanagement der Bank verantwortlich.” (Kurier,

19.03.2003)

Kategorie 16.1: Schwache Hinweise

Definition: Der kodierte Beitrag ist dieser Kategorie zuzuweisen, wenn einmal,
d.h. mittels einer Aussage bzw. in einem Textelement auf die Wahrnehmung
sozialer Verantwortung durch den CEO bzw. durch das Unternehmen, fuir welches
er tatig ist, hingewiesen wird.

Ankerbeispiel:

., Eine Karte fiir die ,Mariazell braucht Thre Hilfe’-Matinee im Palais Ferstel kostet
mehr als ein Logenplatz in der Oper, namlich 275 Euro. (...) Fir ihre GroRzugigkeit
wurde den rund 400 Gasten Sonntag Vormittag wieder Grof3artiges geboten. (...) Die
Ehre, zahlreiche Oberhdupter aus verschiedenen Sparten, etwa Landeshauptmann
Erwin Proll, Birgermeister Michael Haupl, Gouverneur Klaus Liebscher, WAZ-Boss
Erich Schumann, Raiffeisen-General Walter Rothensteiner, (...) unterhalten zu durfen,
hatten heuer Sacher-Chefin Elisabeth Gurtler und der Président des
Verfassungsgerichtshofes Karl Korinek. * (Kurier, 22.12.2003)

Kategorie 16.2: Starke Hinweise

Definition: Der kodierte Beitrag wird dieser Kategorie zugeordnet, wenn mehr als
einmal bzw. mehrmals in dem vorliegenden Text auf die Wahrnehmung sozialer
Verantwortung durch den CEO bzw. durch das Unternehmen, fiir welches er tatig
ist, hingewiesen wird. Der Beitrag wird dartber hinaus dieser Kategorie
zugeordnet, wenn die Wahrnehmung sozialer Verantwortung durch den CEO oder

das Unternehmen den zentralen Aufhanger des Beitrages darstellt.
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Ankerbeispiel:

., 7250 Euro als Spende fiir die Caritas. Neben dem Sport kommt in der Stadthalle
auch das Soziale nicht zu kurz. BA-CA-Vorstandsdirektor Erich Hampel Uberreichte
Dr. Bachstein von der Caritas Osterreich einen Scheck in Héhe von 7250 Euro. Das
Geld kommt in den CA-Familienfonds und wird an bedurftige Osterreichische
Familien weitergeleitet. In den vergangenen Jahren hatte die Bank Austria
Creditanstalt die Einnahmen der Benefizgala, die heuer entfiel, gespendet. Hampel:
,Wir haben diesen Weg der Spende gewdhlt, um die Tradition weiter leben zu
lassen’ . (Kurier, 10.10.2002)

Okonomische Dimension

Kategorie 17: wirtschaftliche Performance

Definition: In dieser Kategorie wird angefuihrt, ob der kodierte Beitrag einen
Hinweis auf die wirtschaftliche Performance des Unternehmens, fur das der CEO
tatig ist, aufweist, d.h. ob wirtschaftliche Erfolge bzw. Misserfolge erkennbar
sind. Dabei wird die Uber den gesamten Beitrag hinweg dominierende
Bewertungstendenz der wirtschaftlichen Leistung bericksichtigt und nicht

einzelne Aussagen.

Kategorie 17.0: Keine Hinweise

Definition: Der kodierte Beitrag weist keine Hinweise auf die wirtschaftliche
Performance des Unternehmens auf, fir welches der CEO verantwortlich
zeichnet. Der Beitrag wird ferner dieser Kategorie zugeordnet, wenn
wirtschaftliche Kennzahlen zwar genannt werden, daraus aber nicht eindeutig
hervorgeht, wie diese Daten interpretiert werden sollen (neutraler Aussagegehalt,
wertfrei).

Ankerbeispiel:

. Erich Hampel. Der ehemalige Creditanstalt-Generaldirektor bleibt auch im neuen
BA-CA-Vorstand fiir das Risikomanagement der Bank verantwortlich.” (Kurier,

19.03.2003)
Kategorie 17.1: Sehr schlechte Performance
Definition: Der kodierte Beitrag ist dieser Kategorie zuzuweisen, wenn die
wirtschaftliche Performance des Unternehmens, fiir das der CEO verantwortlich

zeichnet, als ,sehr schlecht”, ,katastrophal”, ,mehr als bedauerlich® 0.A.
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bezeichnet wird. Es ist eine stark negative Wertung sichtbar, d.h. es werden
Superlative sowie negativ verstarkende Adjektive und Stilmittel eingesetzt.

Ankerbeispiel:

,,Die Rede ist natiirlich von der Erste Bank. In letzter Zeit ist es um sie allerdings
ruhig geworden. Kein Wunder, denn es ging steil bergab.” (Wirtschaftsblatt,
06.12.2002)

Kategorie 17.2: Schlechte Performance

Definition: Der kodierte Beitrag ist dieser Kategorie zuzuordnen, wenn die
wirtschaftliche Performance des Unternehmens, fur das der CEO verantwortlich
zeichnet, als ,schlecht”, ,verbesserungswiirdig®”, ,,unzufriedenstellend* 0.A.
bewertet wird. Es ist eine negative Wertung ersichtlich.

Ankerbeispiel:

,,Die Erste-Aktie biifste gestern 0,69 Prozent ein.  (Wirtschafisblatt, 25.10.2008)

Kategorie 17.3: Gute Performance
Definition: Der kodierte Beitrag ist dieser Kategorie zuzuweisen, wenn die
wirtschaftliche Performance des Unternehmens, fur das der CEO verantwortlich
zeichnet, als ,,gut®, ,,passabel®, ,zufriedenstellend* 0.A. eingestuft wird. Es ist
eine positive Wertung zu erkennen.

Ankerbeispiel:

., Ziemlich gut lduft das Geschdft in Russland. * (Kurier, 17.11.2003)

Kategorie 17.4: Sehr gute Performance

Definition: Der kodierte Beitrag ist der Kategorie ,,sehr gute Performance®
zuzuordnen, wenn die wirtschaftliche Leistung des Unternehmens, flr das der
CEO verantwortlich zeichnet, mit ,,sehr gut“, ,,ausgezeichnet®, ,,rekordverdachtig*
0.A. bewertet wird. Es ist eine stark positive Wertung sichtbar, d.h. es werden
Superlative und/oder positiv verstirkende Adjektive und Stilmittel wie ,,sehr,
,viel, ,,besonders” 0.A. eingesetzt.

Ankerbeispiel:
., Nach vorldufigen Zahlen war die RZB heuer sehr gut unterwegs: Die Bilanzsumme

des Konzerns stieg 2003 um 22 Prozent auf 56,4 Mrd. Euro.* (Kurier, 23.12.2003)

., Wie es ausschaut, wird die Bank erneut ein Rekordergebnis vorweisen konnen. "
(Kurier, 17.11.2003)
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Nachfolgend sind die Variablenansicht sowie anschlieBend exemplarisch die

Ansicht der Rohdaten der Untersuchungseinheiten 1 bis 32 abgebildet, welche

mittels Statistiksoftware SPSS erfasst wurden (eigene Darstellungen).

J Name | Typ Spaltenformat Dezimalstellen Var\ablenlabel| Wertelabels |Fehlende Wert‘ Spalten | Ausrichtung Melniveau
1]if_nr |Numerisch 8 0 laufende Num |Kein Kein 4 Rechts Mominal
| 2|name Mumerisch 8 0 CEOQ {1. Andreas Tr Kein i Rechts Mominal
| 3|medium MNumerisch g 0 Medium {1, Neue Krone Kein ] Rechts MNominal
| 4lia MNumerisch g 0 Jahrgang {1, 2002}... Kein 6 Rechts MNominal
| 5|ranking MNumerisch g 0 Rankingplatz  |{1, Top 20}... Kein 6 Rechts Ordinal
| 6|ress MNumerisch g 0 Ressort {1, Wirtschaft/ Kein 6 Rechts MNominal
| 7|darst Numerisch 8 0 journ. Darstellu[{1, Nachricht/B Kein 8 Rechts Nominal
| 8|foto MNumerisch 8 0 Fato {0, nein}... Kein 5 Rechts Nominal
9|zentr MNumerisch 8 0 Zentralitat {1, peripher}... Kein ] Rechts Nominal
10|valenz MNumerisch 8 0 Valenz {1, neutral}. . Kein 8 Rechts QOrdinal
| 11| bewweise |Numerisch g 0 Bewertungswei {0, keine Bewe Kein 6 Rechts Qrdinal
|_12|vertrau Numerisch 8 0 Wertrauenswir |{0, keine Hinw Kein 6 Rechts Ordinal
|_13|besond Numerisch 8 0 Besonderheit |{0, keine Hinw Kein 6 Rechts Ordinal
| 14|erwartun  |Numerisch g 0 Erwartungskon|{0, keine Hinw Kein 7 Rechts Ordinal
15| offen MNumerisch g 0 Offenheit {0, keine Hinw Kein ] Rechts Qrdinal
|__16|sozial Numerisch 8 0 soz. Verantwor {0, keine Hinw | Kein 8 Rechts Ordinal
|17 |wirtsch Numerisch 8 0 wirtschaftl. Per|{0, keine Hinw Kein 9 Rechts Ordinal
18[filter_5 Numerisch 1 0 jo=1(FILTER |{0, Nicht ausg Kein ] Rechts Metrisch
19
Ifinr| name ‘ medium | ia | rankmg‘ ress ‘ darst | foto | zentr valenz |bewwe\s| vertrau ‘ besund‘ erwarlunl offen sozial wirtsch filter_$
1 1| Erich Ha Kurier 2002 Top 200 Wirtsch| Nachricht/|  nein peripher neutral | keine B keine Hi keine Hi| keine Hin| schwache | keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
| 2| 2| Erich Ha Kurier 2002 Top 200| Chronik | Reportage/|  nein peripher positiv) implizit keine Hi| keine Hi| keine Hin| schwache | schwache | keine Hinwei Ausgewahlt
3 3 ErichHa Kurier| 2002 | Top 200 Chronik| Reportage/|  nein peripher| ambivalent| implizit keine Hi| schwac | keine Hin| keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
E 4| Erich Ha Kurier 2002 Top 200| Wirtsch | Reportage/|  nein peripher| ambivalent implizit keine Hi|keine Hi| keine Hin | keine Hinw| schwache | keine Hinwei Ausgewahlt
| &) 5 ErichHa Kurier| 2002 Top 200| Wirtsch| Nachricht/|  nein peripher neutral | keine B keine Hi| keine Hi| keine Hin| keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
| 6| 6 Erich Ha Kurier 2002 Top 200 Sport| Interview/P | nein zentral neutral | keine B keine Hi keine Hi| keine Hin | starke Hin| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
| 7| 7| Erich Ha Kurier 2002 Top 200 Sport| Nachricht/, nein prominent positiv) explizit keine Hi| keine Hi| starke Hi| schwache | starke Hin|keine Hinwei Ausgewahlt
| 8 8 ErichHa Kurier 2002 Top 200| Wirtsch | Reportage/|  nein peripher positiv| implizit keine Hi| keine Hi| keine Hin| keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
| 9| 9| Erich Ha Kurier 2002 Top 200 Wirtsch| Machricht/ ja| prominent neutral | keine B keine Hi keine Hi | schwache keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahit
| 10| 10| Erich Ha Die Presse 2002 Top 200| Sport| Reportage/.  nein peripher| ambivalent implizit keine Hi|keine Hi| keine Hin  keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
| 11| 11| Erich Ha  Die Presse 2002 Top 200| Wirtsch | Reportage/.  nein peripher positiv) explizit keine Hi| schwac |schwache| keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
12| 12| Erich Ha| Die Presse 2002 Top 200| Wirtsch| Nachricht/,  nein peripher neutral | keine B keine Hi keine Hi|schwache schwache | keine Hinw  gute Perform Ausgewahlt
E 13| Erich Ha| Die Presse 2002 Top 200| Wirtsch | Reportage/  nein peripher negativ| explizit| schwac | keine Hi| keine Hin | keine Hinw| keine Hinw sehr schlech Ausgewahlt
14| 14| Erich Ha| Neue Kron| 2002 | Top 200 Wirtsch| Nachricht/|  nein peripher negativ| implizit | keine Hi| keine Hi| keine Hin| keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
E 15| Erich Ha| Die Presse 2002 | Top 200| Wirtsch| Nachricht/|  nein peripher negativ| implizit| keine Hi| keine Hi| keine Hin | keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
16| 16 Erich Ha|Die Presse| 2002 Top 200 Wirtsch| Nachricht/|  nein peripher| ambivalent| implizit keine Hi keine Hi| keine Hin| keine Hinw| keine Hinw |schlechte Pe Ausgewahlt
E 17| Erich Ha| Die Presse 2002 | Top 200| Wirtsch| Nachricht/|  nein peripher| ambivalent implizit keine Hi|keine Hi| keine Hin | keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
| 18] 18 Erich Ha|Die Presse| 2002 Top 200| Wirtsch| Nachricht/| nein peripher neutral | keine B keine Hi| keine Hi| keine Hin| keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
| 19| 19| Erich Ha  Die Presse 2002 Top 200| Wirtsch | Reportage/|  nein peripher| ambivalent implizit keine Hi|keine Hi|schwache keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
| 20| 20| Erich Ha  Die Presse 2002 Top 200 Sport| Reportage/.  nein peripher positiv) implizit | keine Hi| keine Hi| keine Hin| keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
| 21| 21| Erich Ha| Meue Kron 2002 Top 200| Chronik | Reportage/|  nein peripher positiv] implizit keine Hi| schwac | keine Hin| keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
22| 22 ErichHa Kurier 2002 Top 200| Chronik | Reportage/.  nein peripher neutral | keine B keine Hi keine Hi| keine Hin | keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahit
| 23| 23| Erich Ha Kurier 2002 Top 200| Chronik | Reportage/|  nein peripher positiv] implizit keine Hi| schwac | keine Hin| keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
| 24| 24| Erich Ha Kurier 2002 | Top 200| Wirtsch| Nachricht/|  nein peripher negativ| implizit| schwac | keine Hi| keine Hin | keine Hinw| keine Hinw schlechte Pe Ausgewahlt
25| 25 ErichHa Kurier 2002 Top 200| Wirtsch | Reportage/.  nein peripher| ambivalent implizit keine Hi|keine Hi|schwache schwache | keine Hinw schlechte Pe Ausgewahlt
E 26| Erich Ha | Der Standa 2002 Top 200 sonstige| Machricht/ ja peripher neutral | keine B keine Hi keine Hi| keine Hin| keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahit
27| 27| ErichHa|Der Standa| 2002 Top 200 Wittsch| Nachricht/| nein peripher positiv| implizit keine Hi|keine Hi| keine Hin | keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahit
E 28| Erich Ha | Der Standa 2002 | Top 200| Wirtsch| Nachricht/|  nein peripher| ambivalent implizit schwac|keine Hi| keine Hin| keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
29 29 Erich Ha|Der Standa| 2002 Top 200 Wirttsch| Nachricht/| nein peripher neutral | keine B schwac | keine Hi| keine Hin| keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
E 30 Erich Ha|Der Standa 2002 Top 200| Wirtsch| Nachricht/|  nein prominent neutral | keine B keine Hi keine Hi|schwache schwache | keine Hinw | gute Perform Ausgewahlt
| 31| 31 Erich Ha|Der Standa| 2002 Top 200| Wirtsch| Nachricht/ ja zentral neutral | keine B keine Hi| keine Hi|schwache| keine Hinw| keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt
32| 32 Erich Ha|Der Standa 2002 Top 200| Wirtsch| Nachricht/|  nein peripher neutral | keine B keine Hi keine Hi|schwache schwache | keine Hinw | keine Hinwei Ausgewahlt

[\, Datenansicht £ Variablenansicht /

]«
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Kreuztabellen

Im Folgenden sind beispielhaft Kreuztabellen dargestellt, welche mithilfe des

Statistikprogrammes SPSS erstellt wurden, und die Grundlage der Datenanalyse

und -interpretation bildeten (eigene Darstellungen).

Verarbeitete Falle

Falle
Glltig Fehlend Gesamt
N Proz ent N Proz ent N Proz ent
Medium * CEO 1934 100,0% 0 ,0% 1934 100,0%
Medium * CEO Kreuztabelle
% von Medium
CEO
Andreas Walter
Treichl Erich Hampel | Rothensteiner Gesamt
Medium  Neue Kronen Zeitung 48,9% 22,3% 28,7% 100,0%
Kurier 27,6% 24,3% 48,1% 100, 0%
Die Presse 37,0% 33,2% 29,8% 100,0%
Der Standard 37, 7% 32,1% 30,2% 100,0%
Salzburger Nachrichten 36,2% 30,0% 33,8% 100, 0%
Wirtschafts Blatt 55,9% 20,6% 23,5% 100, 0%
Format 47,2% 25,7% 27,1% 100, 0%
News 50,0% 21,3% 28,7% 100, 0%
profil 65,4% 16,8% 17,8% 100,0%
Gesamt 45,6% 25,0% 29,4% 100, 0%
Medium * CEO Kreuztabelle
% wvon CEO
CEO
Andreas Walter
Treichl Erich Hampel [ Rothensteiner Gesamt
Medium  Neue Kronen Zeitung 5,2% 4,3% 4,7% 4,9%
Kurier 7,5% 12,0% 20,2% 12,4%
Die Presse 10,0% 16,4% 12,5% 12,3%
Der Standard 9,1% 14,1% 11,2% 11,0%
Salzburger Nachrichten 5,3% 8,1% 7,7% 6,7%
Wirtschafts Blatt 36,6% 24,6% 23,9% 29,9%
Format 11,5% 11,4% 10,2% 11,1%
News 6,9% 5,4% 6,2% 6,3%
profil 7,9% 3,7% 3,3% 5,5%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100, 0%
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