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1. Einleitung

Das Ziel von Kommunikation besteht darin, ,,den Empfanger zu einem bestimmten, vom
Sender erwiinschten, Verhalten zu bewegen® (Schwaiger et al. 2016: 54). In Bezug auf
Unternehmenskommunikation, kdnnen angestrebte Verhaltensweisen sein, dass KundIn-
nen kaufen oder Investoren in das Unternehmen investieren. Vertrauen ist eine zentrale
Komponente bei diesen Handlungen, denn ein Investor beispielsweise wird nur dann dem
Unternehmen Geld leihen, wenn er eine Zukunftsperspektive fiir das Unternehmen sieht
(vgl. Schwaiger et al. 2016: 55). Unternehmenskommunikation hat die Kernaufgabe,
»durch geeignete Handlungen und entsprechende Kommunikation, Vertrauen in den An-
spruchsgruppen aufzubauen® (Schwaiger et al. 2016: 55).

Aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive ist Reputation insofern relevant, da
sich die Parameter, an denen Reputation gemessen wird, verdndert haben. Unternehmen
sind durch das Internet und Social Media einer neu geschaffenen Online-Transparenz aus-
gesetzt, welche sie sowohl greifbarer als auch angreifbarer macht (vgl. Wiist 2012: 4).
Laut Wiist (2012: 4) begegnet uns das Thema Reputation im tdglichen Leben, wenn vor
einer Kaufentscheidung oder der Wahl einer Dienstleistung, auf Bewertungsplattformen
oder Empfehlungen von Freunden zuriickgegriffen wird. Fiir das Treffen einer Entschei-
dung ist eine personliche Erfahrung nicht zwangsldufig erforderlich, sondern im Zentrum
steht die Frage, ,,Wie denken wir {iber eine Person oder Organisation?* (Wiist 2012: 4).
Zudem werden in Social-Media-Foren hdufig kritische Themen diskutiert, beziehungs-
weise ist das Unternehmen Vorwiirfen oder Beschwerden ausgesetzt, was zu Reputations-
risiken fithren kann (vgl. Wiist 2012: 21). Soziale Netzwerke bieten fiir Unternehmen die
Moglichkeit der direkten Ansprache und Interaktion von relevanten Zielgruppen. Daraus
resultiert jedoch eine zentrale Herausforderung fiir Unternehmen: Soziale Netzwerke bie-
ten Stakeholdern die Moglichkeit, Kritik und Beschwerden nicht mehr privat an das Unter-
nehmen zu richten, sondern diese sind transparent fiir aulenstehende Dritte sichtbar. Un-
ternehmen sind somit 6ffentlich Vorwiirfen und Beschwerden ausgesetzt, was zu Reputa-
tionsrisiken fithren kann (vgl. Wiist 2012: 21). Um diese Problematik zu 16sen, ist ein rich-
tiger Umgang mit Beschwerden, seitens der Unternechmen erforderlich, und fiir die Be-
schwerdezufriedenheit der Bezugsgruppen von Bedeutung. Die Art und Weise wie Unter-
nehmen auf Beschwerden und Kritik in sozialen Netzwerken reagieren, ist somit von stei-

gender Bedeutung und reputationsrelevant (vgl. Wiencierz/Moll/Réttger 2015: 134).



Aufgrund unterschiedlicher Trends sind die Beziechungen zwischen Unternehmen und ihren
Stakeholdern seit den 1990er Jahren einem Wandel unterlegen. Diese Verdnderungen tra-
gen dazu bei, dass es fiir Unternehmen zunehmend von Bedeutung ist, sich von ihren Wett-
bewerbern zu differenzieren und bei Stakeholdern einen guten Ruf zu erarbeiten (vgl. Ein-
willer 2014: 373). Zu diesen Entwicklungen zdhlen beispielsweise eine Globalisierung und
das Verwischen nationaler Grenzen, resultierend daraus entsteht ein erhohter Wettbewerb.
Eine weitere Folge von Globalisierung und technologischem Fortschritt sind eine Homo-
genisierung von Produkten und Dienstleistungen, folglich ist es fiir Unternehmen beson-
ders wichtig, sich durch eine starke Reputation von anderen Konkurrenten abzugrenzen.
Ein weiterer Trend bezieht sich auf die Verfiigbarkeit von Information und Transparenz-
forderung, welche auf die Verbreitung des Internets und insbesondere Social Media zu-
riickzufiihren ist (vgl. Einwiller 2014: 374). Durch Plattformen wie Facebook, Instagram
und Twitter, steigt die Erwartung an Unternehmen beziiglich Transparenz und Dialogbe-
reitschaft. Ein weiterer Aspekt, welcher auch im Fokus dieser wissenschaftlichen Arbeit
steht, bezieht sich auf die zunehmende Informationsiiberlastung und Werbeséttigung. Sta-
keholder kénnen nur einen kleinen Teil von dem Uberangebot an Informationen rezipieren,
was dazu fiihrt, dass alternative Kommunikationsinstrumente wie Events, Corporate Social
Responsibility-Aktivitidten oder Storytelling zunehmend von Bedeutung werden (vgl. Ein-

willer 2014: 374).

1.1. Zielsetzung

Ziel der Magisterarbeit ist es, neue Erkenntnisse zum Reputationsmanagement von Unter-
nehmen zu gewinnen. Dies erfolgt anhand einer empirischen Untersuchung aus der Stake-
holder-Perspektive der KundInnen, welche die Unternehmensreputation von drei Unter-
nehmen bewerten. Aufgrund einer repriasentativen Studie des Branchenmonitors Lebens-
mittelhandel, durchgefiihrt vom Gsterreichischen Gallup Institut (2017: 6), wurden Billa
von der REWE-Group, die Spar-Gruppe sowie Hofer fiir die empirische Studie ausgewihlt,
was mit der hohen Kéuferreichweite und Bekanntheit der drei Supermaérkte begriindet wer-
den kann. Zudem soll tiberpriift werden, ob ein Zusammenhang zwischen Beschwerdema-
nagement, Content Marketing, Storytelling und der Auswirkung auf das Vertrauen und die

Kaufbereitschaft von KundInnen besteht.



1.2. Aufbau der Arbeit

Nach der Einfiihrung in die Problemstellung, Relevanz und Zielsetzung der vorliegenden
Magisterarbeit, folgt in Kapitel zwei eine umfassende Erlduterung des Reputationskon-
strukts anhand einer Begriffsdefinition und einer Differenzierung des Reputationsbegriffs.
Zentral ist dabei die Abgrenzung zu den Begriffen ,,Image®, ,,Identitdt™ und ,,Marke* sowie
eine Erlduterung des Zusammenhangs von Reputation und Vertrauen. Anschlieend wer-
den die unterschiedlichen Argumentationslinien des Reputationsverstdndnis skizziert und
die Entstehung und Reputationsbildung erértert. Zudem werden fiinf Messkonzepte zur
Messung von Reputation vorgestellt und erldutert, welcher Ansatz fiir die vorliegende Un-
tersuchung zum Einsatz kommt. Abschlieend wird Reputation mit den vier zentralen The-
mengebieten dieser Magisterarbeit in Verbindung gesetzt: Social Media, Beschwerdema-
nagement, Content Marketing und Storytelling. Den theoretischen Bezugsrahmen der Ar-
beit bilden das Elaboration-Likelihood-Modell, das Semiotische Dreieck, das Organon-
Modell nach Karl Biihler, die Neue Institutionenokonomik und das Stimulus-Organismus-
Reaktions Schema. Kapitel fiinf bietet einen Uberblick iiber die Forschungsfragen, Hypo-
thesen, Variablen und Auspragungen der empirischen Untersuchung, sowie die Operatio-
nalisierung der Variablen. Das Methodische Vorgehen, wird in Kapitel 5.3 analysiert. Da-
bei wird die Wahl und Begriindung der Methode erldutert, der Untersuchungsgegenstand,
die Ziehung der Stichprobe, der Pretest, das Fragebogendesign sowie der Ablauf der Un-
tersuchung und Auswertungsmethode thematisiert. Kapitel 5.4 prasentiert die Ergebnisse
des empirischen Hypothesentests, es erfolgt zudem die Beantwortung der Forschungsfra-
gen. AbschlieBend folgen in Kapitel sechs die Diskussion der Ergebnisse, das Fazit sowie

ein Ausblick.



2. Untersuchungsgegenstand

Dieses Kapitel behandelt den Untersuchungsgegenstand der Magisterarbeit. Es wird der
Reputationsbegriff definiert, eine Abgrenzung zu Identitét, Image und Marke gezogen, so-
wie die theoretischen Grundlagen fiir Soziale Medien, Beschwerdemanagement, Content
Marketing und Storytelling erldutert. Ziel ist es, eine inhaltliche Skizzierung des Untersu-

chungsgegenstandes zu schaffen, um in Kapitel fiinf die empirische Analyse darzustellen.

2.1. Definition Reputation

Der Begriff ,,Reputation® leitet sich aus dem lateinischen Begriff ,,reputatio ab, und be-
deutet so viel wie ,,Erwidgung®, ,,Berechnung®, beziechungsweise ,,berechenbar*. Das heifit,
dass die Reputation eines Individuums oder eines Unternehmens berechenbar ist, und ,,aus
der Meinung anderer resultierende Einschéitzung {iber ein Individuum, eine Gruppe von
Individuen oder eine Organisation® entsteht (Ivens 2018: 9). Verschiedene sprachliche Ein-
fliisse sind dafiir verantwortlich, dass auch ,,Ansehen* und ,,Ruf* zur Begriffsbestimmung
von Reputation verwendet werden. In der deutschsprachigen Literatur wird insbesondere
der ,,Ruf* als ein zentraler Bestandteil bei der Begriffsdefinition von Reputation verstan-
den. Eisenegger (2005: 29) versteht unter Reputation beispielsweise den ,,Ruf von Vertrau-
enswiirdigkeit“ oder Helm (2007: 27) ,Ruf in der Offentlichkeit”. Im Gegensatz zum
deutschsprachigen Raum, wo eine Differenzierung zwischen Ruf und Reputation stattfin-
det, erfolgt in englischsprachigen Studien keine Differenzierung, sondern es wird der Be-
griff corporate reputation verwendet. Eine der zentralen Definitionen von Reputation, ist
auf Fombrun zuriickzufiihren. Ein GroBteil der Studien, welche sich mit der Thematik Re-
putation beschéftigen, beziehen sich auf Fombruns Reputationsverstindnis (vgl. Thieen
2011: 28).

Fiir den Begriff Reputation existiert in der Literatur eine Vielzahl an verschiedenen Defi-
nitionen. Grund dafiir ist, dass Reputation als ein schwer einzugrenzendes Konzept be-
zeichnet wird und Reputation in unterschiedlichen Disziplinen erforscht und aus verschie-
denen Perspektiven untersucht wird (vgl. Eckert 2017: 147). Tabelle eins verschafft einen
Uberblick iiber ausgewihlte Definitionen von Reputation aus der deutsch- und englisch-

sprachigen Literatur, geordnet nach dem Veroffentlichungsjahr.



Quelle/Autor(en) Definition Reputation

Fombrun/Shanley (1990) “Reputation is a representation of the cumulative judgements of
a constituency group over time, based upon socially constructed
perceptions of an organisation’s substantive and symbolic ac-
tions” (Fombrun/Shanley 1990: S. 235).

Fombrun/Wiedmann ,,Unternechmensreputation 148t sich zundchst etwa als die
Summe der Wahrnehmungen aller relevanter Stakeholder hin-
(2001) sichtlich der Leistungen, Produkte, Services, Organisation etc.

eines Unternehmens und der sich hieraus jeweils ergebenden
Achtung vor diesem Unternechmen interpretieren (Fom-
brun/Wiedmann 2001: 3).

Gotsi/Wilson (2001) ,»A corporate reputation is a stakeholder's overall evaluation of
a company over time. This evaluation is based on the stake-
holder’s direct experiences with the company, any other form
of communication and symbolism that provides information
about the firm’s actions and/or a comparison with the actions of
other leading rivals® (Gotsi/Wilson 2001: 29).

Neuner (2001) “Die Reputation [...] eines Unternehmens, einer Marke oder ei-
nes Produktes lésst sich allgemein als Ruf und Ansehen kenn-
zeichnen, das ein Meinungsgegenstand einem dispersen Publi-
kum gegeniiber innehat” (Neuner 2001: 390).

Einwiller (2003) »Repuation ist der Ruf eines Reputationsobjektes, welcher aus
der sozial vermittelten Einstellung Dritter gegeniiber selbigem
resultiert” (Einwiller 2003: 96).

Schiitz (2005) ,Unter Reputationsbild wird die Summe der denotativen, affek-
tiven und kognitiven Werturteile eines Individuums {iber ein
Unternehmen verstanden, welche sowohl positive als auch ne-
gative Auspridgungen annehmen konnen. Das Reputationsbild
wird durch die Handlungen und Kommunikation des Unterneh-
mens sowie durch die personlichen Erfahrungen des Individu-
ums mit dem Unternehmen iiber einen lingeren Zeitraum ge-
pragt” (Schiitz 2005: 8).

Tabelle 1: Definition der Reputation (vgl. Eigene Darstellung)

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass es in der Literatur keine eindeutige Definition
fiir Unternehmensreputation gibt. Diese Magisterarbeit basiert auf folgender Definition in
Anlehnung an Walsh und Beatty (2007: 129):

,,We define customer-based reputation as the customer’s overall evaluation of a firm
based on his or her reactions to the firm’s goods, services, communication activities,
interactions with the firm and/or its representatives or constituencies (such as employ-
ees, management or other customers) and/or known corporate activities.”

Diese Begriffsbestimmung wird aufgrund zwei zentraler Aspekte fiir diese Arbeit herange-
zogen. Zum einen bezieht sich die Definition von Walsh und Beatty, auf die Stakeholder-
gruppe der KonsumentInnen, welche auch im Rahmen der vorliegenden Untersuchung, im

Fokus steht. Zum anderen wurde die Wahrnehmung der Unternehmensreputation der



ProbandInnen anhand der ,,Customer-Based-Corporate Reputation (CBR) Skala von
Walsh und Beatty gemessen, welche im Gegensatz zu anderen Messmodellen auf die Sta-

keholdergruppe der KundInnen abgestimmt ist.

2.2. Abgrenzung des Reputationsbegriffs

Je nach Kontext wird der Reputationsbegriff unterschiedlich definiert, hdufig werden die
Begriffe Identitét, Image und Marke mit Reputation in Verbindung gebracht. Um das Be-
griffsverstdndnis von Reputation fiir die vorliegende Arbeit zu vertiefen, erfolgt im Fol-

genden eine Gegeniiberstellung der oben genannten Begriffe.

2.2.1. Image

Kenneth Boulding und Pierre Martineau haben in den 1950er Jahren den Imagebegriff mali3-
gebend geprégt. Im Jahr 1956 publizierte Boulding das Buch mit dem Titel The Image,
indem fiir die damalige Zeit zwei zentrale Aussagen gemacht wurden (vgl. Einwiller 2014:
372):

1. Menschen sind angewiesen auf das Image, das sie von einem Unternehmen haben.

2. Es gibt eine Verbindung zwischen dem Image und dem Verhalten gegeniiber einem Un-
ternehmen (Einwiller 2014: 372).

Im Jahr 1958 verdffentlichte Martineaus den Aufsatz Sharper Focus fort he Corporate
Image, mit der zentralen Aussage, dass stereotypes Wissen iiber Unternehmen in den Kop-
fen der Stakeholder sehr einflussreich und deshalb sehr schwer verénderbar ist. Das sich
daraus ergebende Unternehmensimage sollte daher moglichst positiv sein (vgl. Einwiller
2014: 372). Eisenegger (2005: 23) definiert Image als ,,das stark vereinfachte, typisierte
und mit Erwartungen und Wertvorstellungen verbundene Vorstellungsbild iiber einen
Sachverhalt, ein Objekt, eine Person, Organisation oder Institution.* Im Gegensatz zu Iden-
titdt, welches vorrangig die internen Prinzipien und Werte einer Organisation darstellt,
spiegelt das Image ,,das externe Abbild subjektiv wahrgenommener Merkmale (wie Iden-
titdt und Marke) einer Organisation* wider (Argenti/Druckenmiller 2004: 369). Images be-
handeln die Frage ,,Wie nehmen externe Stakeholder dich durch das, was du ihnen sagst
wahr?* (ThieBen 2011: 31). Daraus lésst sich schlieBen, dass Images durch aktive Kom-

munikation erzeugt werden, und im Gegensatz zu Identitit bewusst geformt und gesteuert



werden, beispielsweise durch Werbung oder Kampagnen (vgl. ThieBen 2011: 31). Image
und Reputation lassen sich anhand von drei Aspekten differenzieren:

1. Reputation wird aufgrund von Einstellungen iiber eine Organisation gebildet. Fiir
den Aufbau und Gestaltung von Reputation ist die Kommunikation zwischen Sta-
keholdern vorausgesetzt (vgl. Thieen 2011: 31).

2. Ein weiterer Unterschied besteht in der Tragerschaft: Ein Image kann auch auf Ge-
genstinde zugeschreiben werden, Trdger von Reputation hingegen sind ausschlie3-
lich Personen und Organisationen (vgl. ThieBen 2011: 31).

3. Drittes Unterscheidungsmerkmal, bezieht sich auf die Bewertung: ,,Reputation ist
[im Gegensatz zum Image] die evaluative Seite eines Images* (Voswinkel 2001:

111).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass Images Assoziationen mit einer Organi-
sation bezeichnen, Reputation hingegen fungiert als Werturteil, ,,wie die Handlungen von
Organisationen (oder Akteuren) in der Vergangenheit wahrgenommen wurden® (Thief3en
2011: 31). Zu diesen Assoziationen, welche Stakeholder Unternehmen zuschreiben, ziahlen
beispielsweise Namen und Symbole, die das Unternehmen darstellen, sowie alle Attribute,
welche mit dem Unternehmen in Verbindung gebracht werden (vgl. Einwiller 2014: 375).
Ein Image kann laut Einwiller (2014: 375) positiv, neutral, negativ, aber auch ambivalent
sein. In Bezug auf die Abgrenzung von Unternehmensreputation und -image konnen in der
Literatur zwei unterschiedliche Annahmen festgestellt werden. Unternehmensreputation
und -image konnen identisch sein oder nicht (vgl. Peters/Liehr-Gobbers 2015: 920). Gotsi
und Wilson (2001: 26) stellen im Zuge einer Auswertung von Marketing und Kommuni-
kationsliteratur fest, dass vier differenzierte Ansichten iiber die Wechselbeziehungen zwi-
schen Reputation und Image existieren:

1. Die Reputation wird mit Image gleichgestellt.

2. Die Reputation unterscheidet sich vom Image.

3. Die Reputation ist flir das Image bestimmend.

4. Das Image ist bestimmend fiir die Reputation (Gotsi/Wilson 2001: 23).



2.2.2. Identitit

Unter dem Begriff Identitét ist ,,auf individueller Ebene das Selbstbild eines Individuums
bzw. eines sozialen Akteurs gemeint, das auf vom Individuum beeinflussbaren und nicht
beeinflussbaren Charakteristika beruht* (Helm 2007: 15). Man versteht also darunter, die
internen Attribute, Prinzipien und Werte, welche Mitglieder dauerhaft mit ihrer Organisa-
tion verbinden. Identitit wird anhand von Symbolen, Einstellungen, Normen, Kultur oder
durch die Interaktion ihrer Mitglieder gebildet (vgl. ThieBen 2011: 30). Identitdt bezieht
sich somit auf die Identifizierung der Organisationsmitglieder und ldsst sich mit Fragen
beziiglich der Sichtweise wie, ,,Wer sind wir?* oder ,,Wofiir stehen wir?* konkretisieren
(vgl. Helm 2007: 16). Identitét bildet das Fundament fiir die Imagebildung sowie fiir die
Entwicklung von Reputation, da sie mit Einzigartigkeit in Verbindung steht. Im Gegensatz
dazu sind Image und Reputation vielfiltig, ,,there are as many images as there are people

reacting” (Nguyen/LeBlanc 2001: 304).

2.2.3. Marke

Der Markenbegriff ldsst sich von Identitit durch die Funktion unterscheiden, welche bei
der Identitdt eine Selbstbeschreibung durch Normen und Werte darstellt, bei der Marke
hingegen bildet diese eine Funktion durch Zeichen und Symbole. Identitit verfolgt als Wir-
kungsabsicht, die Identifikation und Unternehmenskultur, Marken hingegen sollen bei Sta-
keholdern spezifische Aufmerksamkeit erregen. Reputation und der Markenbegriff unter-
scheiden sich hinsichtlich der involvierten Stakeholder (vgl. ThieBen 2011: 32). Marken,
konzentrieren sich auf die Gruppe der Kundenlnnen. Die Kernfrage, welche sich auf den
Markenbegriff bezieht, lautet: ,,Mit welchen Versprechen differenziert sich die Organisa-
tion gegeniiber ihren Stakeholdern?* (Mast 2013: 48). Reputation ,,entsteht durch einen
Austausch zwischen verschiedenen Anspruchsgruppen, so dass die Bildung von Reputation

bei nur einer einzigen Stakeholdergruppe nicht sinnvoll begriindbar ist* (Thieen 2011:
32).



2.2.4. Abgrenzung Identitit, Image, Marke und Reputation

Abbildung eins veranschaulicht die Abgrenzungen zwischen Identitit, Image und Marke
zu Reputation und zeigt die vier Sichtweisen einer Organisation:
1. Die Innensicht: Identitét
2. Die intendierte Sicht von einer Organisation: Marke
3. Die Sicht auf sich selbst: Image
4. Die Sicht externer Stakeholder auf eine Organisation: Reputation (Thieen 2011:
32).

— 3
Organisation (1) 3 Stakeholder

(1) Wer sind wir als Organisation?
(2) Was will die Organisation, das andere (iber sie denken?
(3) Was glaubt die Organisation, das andere liber sie denken?

(4) Was denken andere (hier Stakeholder) (iber die Organisation?

Abbildung 1: Sichtweisen einer Organisation (Thielen 2011: 33)

2.3. Einflussquellen auf Image und Reputation

Die Einflussquellen, wie Personen Unternehmen wahrnehmen, Informationen erhalten und
interagieren, kdnnen in vier Kategorien eingeteilt werden. Zur ersten Kategorie zihlen per-
sonliche Erfahrungen mit dem Unternehmen, welche aus der Nutzung der Produkte und
Dienstleistungen sowie personlicher Interaktion mit dem Unternehmen resultieren. Die
Verantwortung liegt dabei weitgehend beim Unternehmen, dass Produkte und Dienstleis-
tungen einwandfrei funktionieren (vgl. Einwiller 2014: 282). Die Beschwerdekommunika-
tion auf Social-Media-Plattformen nimmt dabei eine zentrale Rolle ein, da Forschungen
zeigen, dass die Beschwerdezufriedenheit erhoht werden kann, wenn bestimmte Kriterien
bei der Reaktion seitens des Unternehmens erfiillt werden. Dieser Aspekt ist Gegenstand

der vorliegenden Magisterarbeit und wird in Kapitel zwei noch ndher erldutert. Bei der



zweiten Einflussquelle von Unternehmensimages und -reputation, handelt es sich um Mit-
tel der Kommunikation, welche vom Unternehmen kontrolliert werden, wie bezahlte Wer-
bemafinahmen (TV-, Print-, Radio-, Online-Werbung), Corporate Publishing Produkte o-
der die Website des Unternehmens (vgl. Einwiller 2014: 282). Die dritte Kategorie bilden
private unabhingige Informationsquellen: Wenn Personen noch keine Erfahrungen mit Un-
ternechmen sammeln konnten, greifen sie hdufig auf Bewertungs- oder Social-Media-Platt-
formen zuriick, auf denen Privatpersonen ihre eigenen Erfahrungen zum Unternehmen mit
Dritten teilen (vgl. Einwiller 2014: 282). Diese Thematik wird ebenfalls im Rahmen der
empirischen Untersuchung analysiert, und in Kapitel zwei erldutert. Die letzte Kategorie,
bezieht sich auf institutionelle unabhéngige Informationsquellen, wie Nachrichtenmedien,
Verbraucherschutzorganisationen oder andere NGOs, welche liber Unternehmen und deren
Leistungen berichten und im Allgemeinen eine hohe Glaubwiirdigkeit zugeschreiben wird

(vgl. Einwiller 2014: 282).

2.4. Entstehung von Reputation

Der Begriff Reputation wurde vom US-amerikanischen Wirtschaftswissenschaftler Carl
Shapiro im Jahr 1983 in die wissenschaftliche Literatur eingefiihrt. Er untersuchte die Kon-
sequenzen, die die Qualitdt eines Produktes auf die wahrgenommene Reputation hat (vgl.
Ivens 2018: 18). Laut Shapiro zéhlt Reputation zu den wichtigsten Indikatoren, ob ein Pro-
dukt gekauft wird oder nicht. Dies wird insbesondere in Kaufprozessen deutlich, in denen
die Qualitit von Produkten nicht offensichtlich erkennbar ist (vgl. Ivens 2018: 18). Charles
J. Fombrun trug mit der Herausgabe seines Werkes ,,Reputation: Realizing Value from the
Corporate Image“ maligeblich dazu bei, die Thematik von einer wissenschaftlichen Dis-

kussion in das Bewusstsein von Geschéftsleuten zu liberfithren (vgl. Ivens 2018: 18).

2.4.1. Reputationsbildung

Abbildung zwei veranschaulicht den dynamischen Prozess der Reputationsbildung von
Stakeholdern. Die Unternehmensreputation bildet sich durch den direkten Kontakt mit dem
Unternehmen, den daraus resultierenden personlichen Wahrnehmungen und gemachten Er-
fahrungen mit den Unternehmenshandlungen und Unternehmensleistungen. Zudem erzeu-

gen Stakeholder mittels interpersonaler Kommunikation und Massenkommunikation
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Vorstellungsbilder, welche Wahrnehmungen, Erfahrungen und Bewertungen vermitteln,
resultierend daraus wird die Unternehmensreputation von anderen Stakeholdern gepragt
(vgl. Peters/Liehr-Gobbers 2015: 921). Die gesamte Einschétzung eines Unternehmens
(Unternehmensreputation) resultiert aus der im Zeitverlauf gemachten verschiedener
Wahrnehmungen und Erfahrungen, welche nach persénlichen Anspriichen und Erwartun-
gen, sowie Uberzeugungen und Einstellungen bewertet werden. Der Stakeholder bildet aus
der getroffenen Einschétzung, eine personliche Erwartungshaltung gegeniiber dem Unter-
nehmen. Von seiner Einschidtzung ausgehend werden Annahmen iiber das zukiinftige Han-
deln des Unternehmens getroffen (vgl. Friedrichs und Lange 2007: 177). Diese ,,Einschét-
zung und Erwartungshaltung gehen als Einflussfaktoren in neue personliche Wahrnehmun-
gen, Erfahrungen und Bewertungen ein und beeinflussen die Vorstellungsbilder, die er an-
deren Stakeholdern vermittelt™ (Peters/Liehr-Gobbers 2015: 921). Peters (2011: 52) be-
schreibt die Reputationsbildung als einen fortwidhrenden Kreislauf, ,,in dem sich die Ein-
schitzung eines Unternehmens durch soziale und kommunikative Prozesse im Zeitverlauf

verandern kann.*

Erwartungshaltung
A

v v v

] personliche |

Wahrnehmung - Erfahrung - Bewertung = Einschitzung
L vermittelte !

Y A 4

Unternehmen

Handeln und Leistungen

|

1apjoyayeis
uabunjja3suiz pun uabunbnaziaqn
uabunjyiemiz pun aydnidsuy

Vorstellungsbilder

Abbildung 2: Reputationsbildung (Peters 2011: 52)

Der Reputationsbildungsprozess ist aufgrund von Blogs, Foren oder Bewertungs- und Con-
tent-Sharing Plattformen Verdanderungen ausgesetzt, beispielsweise einer interpersonalen
Massenkommunikation oder einem dialogischen Austausch unter unbegrenzt vielen (vgl.
Peters 2011: 110ff). Das Social Web hat insofern Einfluss auf die Reputationsbildung, als
dass Verdnderungen in Hinsicht auf die Anzahl, Art und den Einfluss von Kommunikato-
rlnnen und Inhalten erfolgen. Beispielsweise erhoht sich die Anzahl an ,,vorwiegend indi-

viduellen, nicht professionellen Kommunikatorlnnen, die Arten (professionell vs. nicht
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professionell) und die Menge an verfligbaren Inhalten {iber Unternehmen, ihr Handeln und
ihre Leistungen steigen an. Resultierend daraus gewinnen Unternehmen an Transparenz
und sind aus Sicht der Stakeholder leichter einzuschétzen und zu kontrollieren (vgl. Pe-
ters/Liehr-Gobbers 2015: 922). Pleil (2010:15) geht davon aus, dass das Social Web eine
interdependente Reputationsbildung, zwischen dem ,,vormedialen Raum® (Stakehol-
der/Social Web) und dem medialen Raum (Journalistinnen/Massenmedien) zur Folge hat.
Es werden von Stakeholdern zum Beispiel in Blogs oder auf Netzwerkplattformen durch
Kommunikation und Interaktion ,,Mikrooffentlichkeiten® konstituiert. Daraus entsteht ein
vormedialer Raum, in dem die Unternehmensreputation gebildet wird, darin werden repu-
tationsrelevante Themen und Inhalte besprochen und ausgetauscht. Entstammen kdnnen
diese sowohl dem vormedialen Raum (Social Web/Stakeholder), als auch dem medialen
Raum (Massenmedien/Journalisten). Dieser vormediale Raum wird von (Online)-Journa-
listen beobachtet und generiert somit Informationen iiber Unternehmenswahrnehmungen,-
erfahrungen, -bewertungen und -einschédtzungen der Stakeholder (Unternehmensreputa-
tion). Die Informationen und gebildete Unternehmensreputation in den Mikrodffentlich-
keiten werden in die massenmediale Berichterstattung aufgenommen, somit kdnnen viele
Stakeholder und die kollektive Einschédtzung beeinflusst werden (vgl. Peters/Liehr-Gob-
bers 2015: 923). Im vormedialen Raum wiederum wird die massenmediale Berichterstat-
tung aufgenommen, diskutiert und hat dort Einfluss auf die Bildung der Unternehmensre-
putation. Das Social Web bietet individuellen Stakeholdern eine neue und erweiterte Mog-
lichkeit auf die kollektive Reputationsbildung Einfluss zu nehmen. Die zentralen Akteure
im Reputationsbildungsprozess sind nicht mehr nur JournalistInnen, sondern auch Stake-
holder. Wichtig anzumerken ist, dass der kommunikative Austausch fiir die kollektive Re-
putationsbildung nicht mehr nur mittels Massenkommunikation erfolgt, sondern zudem in-
terpersonale Kommunikation und interpersonale Massenkommunikation eine zentrale
Rolle spielen (vgl. Peters/Liehr-Gobbers 2015: 923).

Aufgrund differenzierter Anspriiche und Erwartungen verschiedener Steakholder, welche
Unternehmen in unterschiedlichem Umfang gerecht werden, ergeben sich verschiedene
Stakeholder spezifische Einschdtzungen zu unterschiedlichen Zeitpunkten. Deshalb kommt
Bromley zu dem Schluss, dass Unternehmen ,,[...] have as many reputations as there are
distinct social groups (collectives) that take an interest in them.“ (Bromley 2002: 36). Es
ist also von Bedeutung, dass man Reputation differenziert betrachtet und analysiert, sowohl

im Hinblick auf den Inhalt als auch beziiglich des Absenders. Eisenegger und Imhoff
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(2009) unterscheiden den Inhalt, also das, was von den Stakeholdern bewertet wird, in drei
verschiedene Kategorien: eine funktionale, eine soziale und eine expressive Reputation

(vgl. Peters/Liehr-Gobbers 2015: 924).

2.5. Argumentationslinien Reputationsverstindnis

In der Literatur lassen sich verschiedene Modelle beziiglich des Reputationsverstdndnisses
finden, welche zwei differenzierte Argumentationslinien verfolgen. Nach Rindova (1997:
189) wird Reputation durch die unterschiedliche Bewertung von Images je nach Stakehol-
dergruppe gebildet. Diese Ansicht lehnt sich stark an jene von Fombrun an, welcher Repu-
tation als eine ,,Diffusion von Bewertungen {iber die internen und externen Handlungen
einer Organisation‘ bezeichnet und wie folgt charakterisiert:

,|...] 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’ stakehold-
ers, in both its competitive and institutional environments.” (Fombrun 1997: 72).

Abbildung drei veranschaulicht den Zusammenhang zwischen Identitét, Image und Repu-
tation nach Fombrun. Die Identitit eines Unternehmens bildet die Voraussetzung zur
Imagebildung und je nach Stakeholder werden unterschiedliche Images gebildet, welche

zur Bildung einer Gesamtreputation fithren (vgl. Thieen 2011: 35).

Corporate
Identity

l

Corporate
Communication

Stakeholder Stakeholder Stakeholder Stakeholder
Image 1 Image 2 Image 3 Image n
Corporate
Reputation

Abbildung 3: Zusammenhang zwischen Identitdt, Image und Reputation nach Fombrun (ThieBen
2011: 34)
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Stahl (2000: 153) verfolgt eine andere Auffassung und definiert Image als einen Soll-Zu-
stand der Reputation. Er versteht Reputation als die externe Wahrnehmung einer Organi-
sation, also als Ist-Zustand. Durch die Beziehungen zu verschiedenen Stakeholdern werden
unterschiedliche Reputationen geformt, was zur Folge hat, dass nicht zwischen verschie-
denen Images sondern zwischen verschiedenen Stakeholder-Reputationen, welche sich
nicht zu einer Gesamtreputation formen, unterschieden wird (vgl. Stahl 2000: 153). Abbil-

dung vier zeigt den Zusammenhang zwischen Identitdt, Image und Reputation nach Stahl.

Corporate
Identity
Corporate
Image
y
Stakeholder Stakeholder Stakeholder Stakeholder
Reputation 1 Reputation 2 Reputation 3 Reputation n

Abbildung 4: Zusammenhang zwischen Identitdt, Image und Reputation nach Stahl (Thieflen 2011:
35)

Beide Ansitze, sowohl die Sichtweise, dass je nach Stakeholder unterschiedliche Images
zur Bildung einer Gesamtreputation beitragen, als auch die fragmentierte Reputation, bei
der nicht verschiedene Images, sondern verschiedene Stakeholder-Reputationen bilden,

weisen konzeptionelle Schwéchen auf (vgl. Thieen 2011: 35).

2.6. Reputation im Stakeholderkontext

Der Reputationsbegriff kann aus zwei unterschiedlichen Perspektiven, einer organisations-
orientierten und stakeholderorientierten Perspektive betrachtet werden. Organisationsori-
entierte Reputation wird als immaterieller, steuerbarer Unternehmenswert, als ,,intangible
asset* gesehen, aus einer stakeholderorientierten Perspektive steht eine kollektive Wahr-
nehmung von Reputation im Vordergrund (vgl. Thieen 2011: 45). Reputation wird je nach
Anspruchsgruppe infolge von unterschiedlichen Erwartungen an einen Reputationstriger

konstituiert. Zudem informieren sich Stakeholdergruppen {iber unterschiedliche
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Informationskanile, um sich somit ein Bild von einem Reputationstrager machen zu kon-

nen. Eine stakeholderspezifische Analyse von Reputation ist insofern relevant, da nicht

jede Anspruchsgruppe denselben Stellenwert in einer Organisation einnimmt. In der Lite-

ratur werden drei Gruppen zur Priorisierung von Stakeholdergruppen unterschieden:

Anspruchsgruppen mit keiner Beziehung zur Organisation

Dieser Ansatz versteht Reputation als eine Gesamt-Auflenansicht von Organisatio-
nen, die von jeder Anspruchsgruppe zugeschrieben werden kann. Die Art der Be-
ziehung, in der die Anspruchsgruppe mit der Organisation steht, ist nicht von Be-
deutung, vielmehr der Aspekt, dass sich Reputation in einer heterogenen Gruppe

bilden kann (vgl. ThieBen 2011: 45).

A priori Anspruchsgruppen

Hier erfolgt eine Priorisierung von Anspruchsgruppen nach deren Relevanz, da die
Wahrnehmung einer Organisation von bestimmten Stakeholdern (z.B. Wettbewer-
berlnnen, MitarbeiterInnen) wichtiger ist als die von anderen (vgl. ThieBen 2011:

45),

Spontane Anspruchsgruppen

Reputation kann auch bei spontanen Anspruchsgruppen gebildet werden, diese sind
unter bestimmten Bedingungen fiir Organisationen von Bedeutung, da eine kurz-
fristige Beziehung entsteht. Insbesondere in Krisensituationen formen sich spon-

tane Anspruchsgruppen (vgl. ThieBen 2011: 46).

Neben der Priorisierung von Stakeholdergruppen, erfolgt in der Literatur eine weitere Dif-

ferenzierung von Reputation im Stakeholderkontext bezugnehmend auf die Beziehung zwi-

schen Anspruchsgruppen:

Bewertende Ansitze: Im Fokus steht eine monetére messbare Bewertung von Re-
putation, sowie eine Verhaltensanalyse einzelner Stakeholder. Bewertende Ansétze

werden insbesondere im Okonomischen Kontext verwendet (vgl. Thieen 2011:

46).
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=  Wahrnehmungsbezogene Ansitze: Dabei wird Reputation als Gesamteindruck ver-

standen, und der Fokus auf das Image und die Identifikation mit Organisationen

gelegt (vgl. ThieBen 2011: 46).

=  Vergleichende Ansédtze: Hier wird Reputation als Gesamteindruck von Einzelein-

driicken unterschiedlicher Anspruchsgruppen gesehen und verschiedene Stakehol-

dergruppierungen untereinander verglichen (vgl. Thieen 2011: 46).

Tabelle zwei gibt einen Uberblick iiber die Reputationsansitze im Stakeholderkontext. Zu-

sammenfassend kann festgestellt werden, dass

»Reputation als ein sich aus unterschiedlichen Einzelreputationen zusammensetzen-

des Konstrukt betrachtet [wird]“. Stakeholder (-gruppen) stehen dabei durchaus in
unterschiedlichen (i.d.R ungleichen) Bezichungen zu einer Organisation. Entspre-

chend ihrer differenzierten Erwartungen bildet sich eine jeweils eigenstindige Re-
putation, die sich zu einer Gesamtreputation fiigt.” (ThieBen 2011: 46).

Ansitze

Bewertende
Ansitze

Reputation als Bewertung
finanzieller Leistung

Wahrnehmungsbezogene
Ansiitze

Reputation als
Gesamteindruck

Vergleichende Ansiitze
Reputation als

Gesamteindruck von
FEinzeleindriicken

Publikum

Einzelne Stakeholder

Eindruck einer einzelnen
Stakeholdergruppe

Vergleich unterschiedlicher
Stakeholdergruppen

Fokus

Investorenverhalten, Ver-
kniipfung von Reputation und
finanzieller Leistung

Image/Corporate Identity,
Sicht jeweils der Kunden/Me-
dien/Mitarbeiter/ u.a. auf die
Reputation

Multi-Stakeholder-Ansatz,
Vergleich von interner Sicht
(Identitét) und externer Sicht
(Image)

Tabelle 2: Uberblick Reputationsansitze im Stakeholderkontext (ThieBen 2011: 47)
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Durch die Untersuchung der Wahrnehmung einer einzelnen Stakeholdergruppe
(KundInnen) von Unternehmen mittels empirischer Erhebung reiht sich die vorlie-
gende Magisterarbeit in die der Forschungsarbeiten der wahrnehmungsbezogenen
Ansitze ein. Der Fokus, der empirischen Untersuchung liegt auf der Anspruchs-
gruppe der KundInnen, da diese im direkten Austausch mit Unternehmen stehen und
das ,,absatzmarktseitige Uberleben sicherstellen* (Schwaiger/Raithel 2014: 16). Ins-
besondere in Bezug auf neue Kaufentscheidungen kann Unternehmensreputation den
KundInnen als eine Art Signal dienen, und Hinweise auf Qualitdt von Produkten oder
Dienstleistungen geben. KundInnen greifen somit bei der Bewertung von unbekann-
ten Produkteigenschaften auf eigene Erfahrungen oder auf Erfahrungen Dritter, zu-
riick. Daraus resultiert ein Reputationsurteil, welches sich auf neue Produkte iiber-
tragt, dieses wird verstdrkt, wenn KundInnen bei einer Kaufentscheidung auf Repu-
tationsurteile zuriickgreifen, und die getroffene Kaufentscheidung zufriedenstellend
ist. Dann wird er/sie in Zukunft nach dhnlichem Entscheidungsmuster bei Kaufent-
scheidungen vorgehen (vgl. Schwaiger/Raithel 2014: 17). Resultierend daraus, kann
festgestellt werden, dass Reputation ,,als Instrument zur Risikoreduktion bzw. Re-
duktion der Kaufentscheidungsunsicherheit fungiert, und folglich (bei einer guten
Auspriagung) mehr KundInnen anzieht* (Schwaiger/Raithel 2014: 17). Zudem wird
durch eine groflere KundInnenzufriedenheit die Bindung der KundInnen an das Un-
ternehmen verstérkt, und eine positive Mund-zu-Mund-Propaganda ausgelost (vgl.

Schwaiger/Raithel 2014: 17).

2.7. Messung von Reputation

Reputation ist eine zentrale, immaterielle Zielgrofe und eine der wichtigsten immateriellen

Vermogenswerte eines Unternehmens (vgl. Peters/Liehr-Gobbers 2015: 919). Dennoch

stellt die Reputationsmessung eine Herausforderung dar, da kein einheitliches Verstindnis

des Reputationskonstruktes oder ein standardisierter Messansatz vorhanden ist und somit

Vergleiche zwischen Unternehmen oder Branchen und Benchmarkings nicht moglich sind

(vgl. Himmer 2015: 184). In der Literatur l4sst sich eine Vielzahl an Ansétzen finden, wie

Reputation gemessen wird und ein Unternehmen positiv beeinflusst werden kann. Alleine

Fombrun erstellt 2007 eine Liste mit 183 Messansétzen, welche weltweit eingesetzt werden

(vgl. Fombrun 2007: 144). Fiir die geeignete Auswahl des Messkonzeptes miissen

17



verschiedene Aspekte beachtet werden, beispielsweise muss festgelegt werden, aus wessen
Sichtweise Reputation erhoben werden soll. Der Divergenzansatz erhebt unterschiedliche
Reputationen, MitarbeiterInnen werden zur Arbeitgeberreputation befragt, oder KundInnen
schitzen die Reputation eines Unternehmens ein. Wenn die allgemeine Reputation eins
Unternehmens aus der Perspektive der Offentlichkeit beziehungsweise Teildffentlichkeit
von allen Stakeholdern gleichermallen erhoben wird, wird dies als Konvergenzansatz be-
zeichnet (vgl. Helm 2007: 130). Zudem ldsst sich Reputation als ein formatives oder re-
flektives Konstrukt definieren. Laut Helm (2007: 130) wird ein formatives Konstrukt, als
,Beobachtungen in der Realitdt in ihrer Gesamtheit als Determinanten eines nicht be-
obachtbaren Konstrukts* bezeichnet. Das bedeutet, dass Reputation aus einer Zusammen-
setzung seiner Teilbausteine bedingt ist. Reflektiv bedeutet, dass reale Beobachtungen ein
nicht direkt beobachtbares Konstrukt in seiner Gesamtheit wiederspiegeln und somit die
Reputation die Teilbausteine bedingen. Die Reputationsmessung basiert auf einem forma-
tiven Konstrukt, da die Wahrnehmung der Produktqualitit, das Verhalten gegeniiber Mit-
arbeiterInnen oder das soziale Engagement des Unternehmens zu einem bestimmten Ruf
fiihren und nicht umgekehrt (vgl. Helm 2007: 130). Der dritte Aspekt fiir die Messung der
Reputation bezieht sich auf die Identifizierung der Dimensionen von Reputation. Die un-
terschiedlichen Teilbausteine konnen eine stakeholderspezifische Struktur aufweisen oder
alle Stakeholder mittels eines einzigen Konstruktes von Dimensionen erheben (vgl. Hiim-
mer 2015: 186).

Im Folgenden werden aus der Vielzahl an Messkonzepte sowohl praxisorientierte als auch
wissenschaftliche Ansitze nédher erldutert und begriindet, warum sie fiir die Reputations-
messung der vorliegenden empirischen Untersuchung ausgeschlossen wurden. Zudem soll
ausfithrlich dargelegt werden, warum von Walsh und Beatty entwickelte Messansatz,
,Customer-Based-Corporate Reputation* (CBR) fiir die quantitative Analyse herangezo-

gen wurde.
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2.7.1. AMAC

Das Fortune’s AMAC (America’s Most Adimred Companies) war bis 1997 das einzige
Reputationsranking weltweit, jedoch beschrankt auf US-Unternehmen. Aufgrund dessen
wurde im Jahr 1997 die Studie GMAC (Global Most Admired Companies) prisentiert,
welche sich mit der Reputation von 24 Branchen und 13 Lindern auseinandersetzt. Im
Auftrag des Fortune Magazins wurden seit 1983 insgesamt 8000 Personen, welche sich aus
Mitgliedern von Aufsichtsraten, Fiihrungskrifte oder Finanzanalysten zusammensetzen, te-
lefonisch beziehungsweise postalisch befragt (vgl. Schwaiger 2004: 52). Die Befragten
wurden gebeten, die fiihrenden Unternehmen der eigenen Branche zu nennen und jene 500
Unternehmen, welche in das Rating miteinbezogen wurden, anhand bestimmter Themen-
gebiete einzuschitzen. Dazu zdhlen Aspekte wie, Innovationskraft, Verantwortung im Um-
gang mit der Gesellschaft und Natur, Produkt- und Servicequalitit oder allgemeine Ma-
nagementqualitdt. Resultierend aus dem Mittelwert der beantworteten Fragen wurde ein
,Overall Reputation Score (ORS)* ermittelt (vgl. Schwaiger 2004: 52). Autorlnnen wie
Sobol et al. (1992) kritisieren den AMAC Ansatz beziiglich der fehlenden Reputationsde-
finition. Fryxell und Wang (1994) und Brown und Perry (1994) weisen darauf hin, dass der
Ansatz aufgrund des finanziellen Halo-Effekts, nicht zur zuverldssigen Reputationsmes-
sung von Unternehmen geeignet ist (vgl. Schwaiger 2004: 52). Der Halo-Effekt beim
AMAC bezieht sich darauf, dass nur Experten befragt werden, und dessen Wahrnehmung
sich von anderen Stakeholdern differenzieren und sich somit ein verzerrender Einfluss auf

die Reputationsurteile ergibt (vgl. Schwaiger 2004: 52).

2.7.2. Harris-Fombrun Reputation Quotient (RQ)

Der Harris-Fombrun Reputation Quotient (RQ) wurde von Harris Interactive, Charles Fom-
brun und Cees van Riel entwickelt und besteht aus sechs Kategorien mit jeweils 20 Vari-
ablen. Die Kategorien, emotionale Anziehungskraft, Produkt- und Servicequalitét, finanzi-
elle Lage, allgemeine Managementqualitét, Attraktivitit als Arbeitgeber, Verantwortung
im Umgang mit Gesellschaft und Natur (vgl. Schwaiger 2004: 56). Die Datenerhebung
erfolgt in zwei Stufen: Erstens werden Unternehmen nominiert, welche in Online- und Te-
lefoninterviews von Befragten, besonders schlechte oder gute Reputationseinschétzung er-
hielten. In der zweiten Stufe werden diese Unternehmen mittels Online-Befragung anhand

der sechs bereits genannten Kategorien, bewertet (vgl. Schwaiger 2004: 56).
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Die beiden Messansitze, AMAC und Harris-Fombrun Reputation Quotient, weisen jedoch
beide Mingel in Bezug auf die Messung einer emotionalen Komponente der Reputation
auf. Im RQ Ansatz beziehen sich nur drei von 20 Fragen auf emotionale Einflussfaktoren.
Folglich kann Reputation nur unvollstindig bezichungsweise verzerrt gemessen werden,
was dazu flihrt, dass nur ,,unzureichend Riickschliisse auf die tatsdchliche Reputation eines
Unternehmens und die durch diese ausgelosten Effekte abgeleitet werden konnen
(Schwaiger/Raithel 2014: 232). Die zweite Problematik bezieht sich auf die Differenzie-
rung von Reputation beeinflussenden Faktoren (Treiber) und der Reflektoren der Reputa-
tion (Indikatoren fiir einen guten Ruf). Diese ist insofern von Bedeutung, da fiir jede Person
andere Treiber bedeutsamer oder weniger bedeutsamer als andere erscheinen. Die beiden
beschriebenen Ansdtze gehen jedoch davon aus, dass die Faktoren fiir alle Personen von
gleicher Bedeutung sind, was jedoch nicht der Realitét entspricht. Bei Fombruns RQ wer-
den Indikatoren, welche sowohl als Treiber als auch als eine Reflektion der Reputation
dienen, zu einem Mittelwert zusammengefligt (vgl. Schwaiger/Raithel 2014: 232). Schwai-
ger und Raithel (2014: 232) betonen, dass es sinnvoller wire, wenn ausschlieBlich Reflek-
tionen zur Messung des Reputationsniveaus und ausschlieBlich Treiber zur Steuerung von
Reputation verwendet werden. Diese Problematik wird beim RepTrak-Konzept behoben,

welches im folgenden Kapitel néher beschrieben wird.

2.7.3. Das RepTrak-Konzept

Der RepTrak- Ansatz des Reputation Institutes kann als Teil eines standardisiertes Mess-
konzept bezeichnet werden, anhand dessen jéhrlich die Reputation der ,,Most Visible Com-
panies® in bestimmten Landern erhoben wird. Dieses Multi-Stakeholder-Messkonzept ist
eine Weiterentwicklung des Reputation Quotient (RQ), welcher bis 2006 als Standardmess-
konzept des Reputation Institute eingesetzt wurde und 1999 von Charles J. Fombrun in
Zusammenarbeit mit dem Marktforschungsinstitut Harris Interactive entwickelt wurde
(vgl. Wiedmann, 2012: 61). Die beiden Ansétze unterscheiden sich insbesondere darin,
dass beim RepTrak-Ansatz sowohl formative Indikatoren (Reputationstreiber), als auch re-
flexiven Indikatoren (Reputationsreflektoren) eine zentrale Rolle einnehmen. Der
RepTrak-Ansatz besteht aus folgenden Reputationsreflektoren: Vertrauen (Trust), Bewun-
derung (Admire), positive Gefiihle (Feeling) und Wertschitzung (Esteem). Der RepTrak
Ansatz erfasst diese vier Kategorien und analysiert diese in Beziehung zu den RQ-Dimen-

sionen. Die Reputationstreiber lauten wie folgt: Performance, Products, Leadership,
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Innovation, Citizenship, Workplace, Governance (vgl. Wiedmann, 2012: 61). Diese ver-
schiedenen Reputationsreflektoren werden anhand von Likert-Skalen gemessen. Aus den
verschiedenen Einzelbewertungen wird ein Gesamtpunktwert ermittelt, welcher zwischen
0 und 100 variieren kann, je nachdem ob entlang der vier Faktoren keinerlei Zustimmung
oder jeweils volle Zustimmung erzielt wurde (vgl. Wiedmann 2012: 64). Basierend auf
bisherige Erkenntnisse aus jahrlichen Reputationsstudien seit 1997 werden Unternehmen,
welche einen Punktewert von null bis 40 erzielen, als stark gefdhrdete Unternehmen mit
einer sehr schlechten Reputation eingeordnet, bei einem Punktewert zwischen 40-59 han-
delt es sich um Unternehmen mit schwacher und angreifbarer Reputation. Unternehmen
mit einer mittleren Reputation erreichen 60-69 Punkte und bei einem Punktewert zwischen
70-79 handelt es sich um Unternehmen mit einer starken und robusten Reputation. Errei-
chen Unternehmen iiber 80 Punkte konnen sie in die Spitzengruppe, jene Unternehmen mit

einer hervorragenden Reputation eingeordnet werden (vgl. Wiedmann 2012: 64).

2.7.4. Reputationsmessmodell von Schwaiger

Schwaigers Reputationsmessmodell basiert auf einem zweidimensionalen Konstrukt, einer
affektiven Dimension (Sympathie) und einer kognitiven Komponente (Kompetenz) (vgl.
Liehr/Peters/Zerfall 2009: 9). Beim 2004 entwickelten Reputationsmodell wird die affek-
tive Form als die Einschitzung des Unternehmens und dessen Tatigkeiten angesehen und
bei der kognitiven Dimension geht es um ,,das subjektive Wissen und/oder die subjektive
Wahrnehmung und eine rationale Bewertung der Unternehmenseigenschaften durch die
relevanten Stakeholder* (Liehr/Peters/Zerfall 2009: 9).

Die Befragten werden aufgefordert, sechs Fragen anhand einer siebenstufigen Skala zu be-
werten, aus welchen dann anschlielend je ein Index fiir Sympathie, fiir Kompetenz und fiir
Reputation insgesamt berechnet wird. Die ersten drei Fragen beziehen sich auf die affektive
Komponente und Fragen vier bis sechs, auf die kognitive Dimension (vgl. Schwai-
ger/Raithel 2014: 11). Zudem werden vier formativ gemessenen Treiberkonstrukte von
Sympathie und Kompetenz unterschieden, diese lauten: Verantwortung im Umgang mit
Gesellschaft und Natur/Corporate Social Responsibility (Meinungsfiithrermarkt), Attrakti-
vitdt (MitarbeiterInnen), Qualitdt und Performance (Finanzmarkt) und Qualitit (Kunden-
markt) (vgl. Schwaiger/Raithel 2014: 233). Diese Bereiche werden ebenfalls gemessen,

jedoch werden die Fragen Branchen- und Unternehmensspezifisch angepasst (vgl.
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Schwaiger/Raithel 2014: 11). Dieser Messansatz wurde sowohl in Studien als auch in der
Praxis von mehreren DA X-Unternehmen erfolgreich angewandt. Das Reputationsmessmo-
dell nach Schwaiger eignet sich insbesondere fiir die Messung in der breiten Offentlichkeit
oder fiir konkrete Anspruchsgruppen wie JournalistInnen, PolitikerInnen, Wirtschaftswis-

senschaftlerlnnen (vgl. Schwaiger/Raithel 2014: 11).

2.7.5. Customer-based corporate Reputation Skala (CBR)

Gianfranco Walsh und Sharon Beatty entwickelten im Jahr 2007 die Customer-Based Cor-
porate Reputation (CBR) Skala, basierend auf dem Gedanken, dass die Reputation eines
Unternehmens fiir die Kundlnnen eine wahrgenommene Qualitidt darstellt (vgl.
Walsh/Beatty 2007: 129). Insbesondere im Kaufentscheidungsprozess spielt die Reputation
eine Rolle, da KundInnen nicht immer auf eigene Erfahrungswerte, jedoch oftmals auf den
Ruf des Unternehmens, zuriickgreifen konnen. Folglich unterscheidet sich die Rolle von
Reputation fiir verschiedene Stakeholdergruppen (vgl. Carreras/Alloza/Carreras 2013: 89).
Der Messansatz der CBR-Skala basiert auf einer zielgruppenspezifischen Untersuchung
von individuellen Wahrnehmungen und Erfahrungen von Kundlnnen. Walsh und Beatty
(2007: 129) definieren demnach kundenorientierte Reputation als:

,the customer’s overall evaluation of a firm based on his or her reactions to the
firm’s goods, services, communication activities, interactions with the firm and/or
its representatives or constituencies (such as employees, management, or other cus-
tomers) and/or known corporate activities.”

Im Gegensatz zu anderen Modellen wie dem RepTrak oder den Ansatz der Reputations-
messung von Schwaiger, konzentrieren sich Walsh und Beatty, in ihrem Ansatz, auf die
Stakeholder Perspektive der KundInnen von Dienstleistungsunternehmen. Daraus resultiert
der Name ,,Customer-based corporate Reputation of a service firm* (CBR). Die Modell-
entwicklung der der CBR-Skala basiert auf einer explorativen Vorgehensweise, bei der in
zwei Runden strukturierte Interviews mit Studentlnnen gefiihrt wurden und diese dazu
aufgefordert wurden, jene Merkmale und Tétigkeiten zu nennen, die sie mit Reputation und
Unternehmensreputation in Verbindung setzen. Auflerdem wurden die ProbandInnen ge-
fragt, was ein gutes Unternehmen von einem schlechten unterscheidet und welche Einfluss-
faktoren auf die Unternehmensreputation wirken (vgl. Wolf 2018: 79). Aus beiden Inter-
viewrunden mit insgesamt 60 Studentlnnen wurden 40 Items definiert, welche anschlie-

Bend mit 20 Items des Reputation Quotient von Fombrun und Van Riel in Kombination
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gesetzt wurden (vgl. Wolf 2018: 79). AnschlieBend wurden die Items von 23 ProbandInnen
kategorisiert und von 60 auf 46 Items reduziert und in Kategorien eingeordnet und bei ei-
nem erneuten Durchgang auf eine Anzahl von 39 begrenzt, wobei 20 davon Items des Re-
putation Quotient sind. Resultierend daraus, wurden fiinf Faktoren entwickelt, welche wie
folgt lauten: customer orientation, good employer, strong finance and reliable quality und
corporate social responsibility (vgl. Wolf 2018: 79).

Der von Walsh und Beatty, 2007 entwickelte mehrdimensionale Messansatz beinhaltet so-
mit fiinf Dimensionen mit insgesamt 31 Items. Im Jahr 2009 wurde eine verkiirzte Version
der CBR-Skala veréffentlicht, welche aus jeweils drei Items pro Kategorie besteht. Motive
fiir eine gekiirzte Version der CBR Skala, beziehen sich zum einen darauf, dass eine kiirzere
Version platzsparender ist und somit noch weitere Konstrukte in die Befragung miteinflie-
Ben konnen (vgl. Walsh/Beatty/Shiu 2009: 926). Zum anderen reduziert eine kiirzere Ver-
sion der Skala, die Moglichkeit Hypothesen zu erahnen, was auf die relativ hohe Anzahl
an Elementen, die sich mit dhnlichen Problemen befassen, zuriickzufiihren ist. Weiters
nimmt die Unternehmensreputation in vielen Forschungen nicht das zentrale Forschungs-
interesse ein, dennoch mdochte der/die Forscherln zusitzlich eine Messung zur Unterneh-
mensreputation in die Umfrage miteinbeziehen (vgl. Walsh/Beatty/Shiu 2009: 926).
Tabelle drei veranschaulicht die gekiirzte Version der CBR-Skala, welche im Folgenden

nidher erldutert wird.

Dimension Item

Customer Orientation Has employees who treat customers courteously.

Has employees who are concerned about customer
needs.
Is concerned about its customers.
Good Employer Looks like a good company to work for.
Seems to treat its people well.
Seems to have excellent leadership.
Reliable und Financially  Tends to outperform competitors.
Strong Company Seems to recognize and take advantage of market op-

portunities.

Looks like it has strong prospects for future growth.
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Product and Service Qua- Is a strong, reliable company.

li . . .
ity Develops innovative services.

Offers high quality products and services.
Social and Environmen-  Seems to make an effort to create new jobs.
tal Responsibility

Seems to be environmentally responsible.
Would reduce its profits to ensure a clean environment.

Tabelle 3: Verkiirzte CBR-Skala (Walsh/Beatty/Shiu 2009: 927)

= Kundenorientierung (Customer Orientation)

=  Guter Arbeitgeber (Good Employer): Dieser Faktor misst die Wahrnehmung der Kun-
dInnen beziiglich der Arbeitgeberattraktivitit des Unternehmens.

= Verlédssliches und wirtschaftlich gesundes Unternehmen (Reliable and Financially
Strong Company)

=  Produkt- und Dienstleistungsqualitéit (Product and Service Quality): Wenn die Befrag-
ten in dieser Dimension hohe Werte erzielen, nehmen sie die Produkte und Dienstleis-
tungen des jeweiligen Unternehmens als innovativ und qualitativ hochwertig wahr.

= Sozial-6kologische Orientierung (Social and Environmental Responsibility): KundIn-
nen schétzen dabei das Unternehmen hinsichtlich ihres gesellschaftsorientierten Ver-
haltens ein, was sozial-kulturelles oder 6kologisches Engagement beinhalten kann (vgl.

Klinner-Moéller/Walsh 2011: 442).

Aufgrund einer Analyse mit den fiinf Reputationsfaktoren, kommen Walsh und Beatty
(2007: 130) zu den Ergebnissen, dass die Reputation eines Unternehmens mit Kundenzu-
friedenheit, Loyalitit, Vertrauen und world-of-mouth (Mund-zu-Mund-Propaganda) zu-
sammenhéngt. Daraus wird abgeleitet, dass Unternechmen mit einer héheren Reputation,
zufriedenere, loyalere und vertrauenswiirdigere Kunden haben, welche wiederum positive
Erfahrungen mit anderen Personen teilen (vgl. Walsh/Beatty 2007: 131). Autoren wie
Schwaiger und Raithel (2014: 233) kritisieren die reflektive Messung der Konstrukte, und

schlieBen eine Fehlspezifikation einzelner Dimensionen des CBR Ansatzes nicht aus.
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2.8. Reputation und Soziale Medien

Zu Beginn der 1990er Jahre war das Messen von Reputation noch mit groBem Aufwand
verbunden. Heute kann durch die zunehmende Globalisierung und Vernetzung eine deutli-
che Erhohung der Reichweite festgestellt werden. Im Gegensatz dazu war damals die
Reichweite von reputationsschddigendem Verhalten meistens lokal beschrankt (vgl. Ivens
2018: 19). Die Weiterentwicklung von Informationstechnologien, wie dem Web 2.0 und
damit einhergehend den sozialen Medien, sind dafiir verantwortlich, dass die Unterneh-
mensreputation eine groBere Bedeutung als bisher zugeschrieben wird. Neben einer passi-
ven Rolle, wie bereitgestellte Giiter und Inhalte zu verbrauchen bzw. zu rezipieren, nehmen
KonsumentInnen auch eine aktive Rolle ein, wie eigenen Content zu generieren und sich
in unterschiedliche Communities zusammenzuschlieBen. Der grenzenlose Austausch in so-
zialen Netzwerken ermdglicht es somit, Mitarbeiterlnnen, KundInnen oder BewerberInnen,
Erfahrungen, Erlebnisse oder Meinungen iiber Unternehmen, Produkte und Dienstleistun-
gen mit andern zu teilen. Dies hat zu Folge, dass Unternehmen Informationen nicht mehr
so leicht steuern konnen wie zuvor und durch die neugewonnene Transparenz, Unterneh-
men greifbarer und angreifbarer sind (vgl. Ivens 2018: 19).

Die Art der Kommunikation von Unternehmen und Individuen hat sich insbesondere durch
Soziale Medien verdndert. Abbildung fiinf veranschaulicht die verschiedenen Differenzie-
rungen von Kommunikation. Man unterscheidet zwischen vier verschiedenen Stufen, wel-
che von einer One-to-mass bis hin zu einer One-to-many, Many-to-many und einer One-
to-one Ausrichtung reichen (vgl. Ivens 2018: 20). Die One-to-Mass-Kommunikation kann
den 1960er- 70er Jahren zugeordnet werden, sie war undifferenziert und Unternehmen ha-
ben alle Individuen als potenzielle Kunden wahrgenommen. Es wurde Broadcast-Marke-
ting betrieben, Marketingkampagnen wurden breit gestreut, Anzeigen wurden in Zeitungen
und Zeitschriften, Spots in TV und Radio gezeigt. Alle Individuen wurden von Unterneh-
men als potenzielle KundInnen wahrgenommen, eine Differenzierung von Kundengruppen
erfolgte maximal durch die Auswahl des Publikationsmediums (vgl. Ivens 2018: 20). Zu
Beginn der 1980er Jahre verdnderte sich das Kommunikationsverhalten der Unternehmen
hin zu einer One-to-Many Kommunikation, dabei wurde der Fokus auf die Zielgruppen-
segmentierung gelegt. In den 1990er Jahren wurde die One-to-One-Kommunikation einge-
leitet und Kunden wurden gezielt angesprochen und eine individualisierte Kommunikation

seitens der Unternehmen angestrebt. Kundenprofile wurden erstellt und das Ziel bestand
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darin, moglichst viele Informationen iiber KundInnen zu sammeln, um eine zugeschnittene
Kommunikation mit potentiellen KundInnen zu fiihren (vgl. Ivens 2018: 21).

Derzeit werden von Unternehmen nach wie vor alle drei Kommunikationsstrategien ange-
wandt, wobei in den letzten Jahren die Kommunikation zwischen Gruppen, also die vierte
Stufe der Many-to-Many-Kommunikation vor allem durch soziale Netzwerke zunimmt.
Daraus resultiert, dass eine alleinige Steuerung der Kommunikation seitens der Unterneh-
men nicht mehr moglich ist. Im Falle einer negativen Bewertung eines Produktes oder einer
Dienstleistung, ist das Unternehmen gezwungen, darauf zu reagieren, um somit keinen Re-
putationsverlust zu erleiden (vgl. Ivens 2018: 21). Friither wurde Reputation als wenig greif-
bar und als eine ,,subjektive, von Emotionen begleitete Wahrnehmung eines Einzelnen*
wahrgenommen (Ivens 2018: 22). Im Gegensatz dazu erreicht uns heute durch soziale
Netzwerke wie Facebook oder Twitter und Bewertungsplattformen eine Vielzahl an repu-
tationsrelevanten Informationen. Um eine langfristige Markenbindung zu erzeugen, rei-
chen der Preis oder die Werbung alleine nicht mehr aus, denn Produkte und Dienstleistun-
gen sind oft in ihren Merkmalen wie zum Beispiel Preis oder Qualitit nahezu identisch

(vgl. Ivens 2018: 22).

3. Stufe: One-to-One
4. Stufe Mainy-to-Many Individualisierte Kommunikation

Kommunikation zwischen Gruppen

2. Stufe: One-to-Many
Differenzierte Kommunikation

1. Stufe: One-to-Mass

Individualisierung der Kommunikation

Undifferenzierte Kommunikation

Abbildung 5: Individualisierung von Kommunikation nach Kreutzer (2012) (Ivens 2018: 22)
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2.9. Reputation und Beschwerdemanagement

Digitale Kommunikationstechnologien sind dafiir verantwortlich, dass Stakeholder neben
einer passiven, auch eine aktive Rolle als KommunikatorInnen einnehmen koénnen. In so-
zialen Netzwerken oder anderen Plattformen konnen Erfahrungen, Meinungen, aber auch
Beschwerden mit anderen RezipientInnen ausgetauscht werden (vgl. Wiencierz/Moll/Rétt-
ger 2015: 131). Resultierend daraus, sind Unternehmen einer neuen Form von Transparenz
ausgesetzt. Der Umgang mit 6ffentlichen Beschwerden und Kritiken in sozialen Netzwer-
ken bieten fiir Unternehmen zugleich ein Reputationsrisiko, aber auch eine Chance durch
den richtigen Umgang die Unternehmensreputation zu stirken (vgl. Wiencierz/Moll/R6tt-
ger 2015: 131). Das Beschwerdemanagement beinhaltet verschiedene Bereiche wie die
,Planung, Durchfiihrung und Kontrolle aller Malnahmen, die ein Unternehmen im Zusam-
menhang mit Beschwerden ergreift. (Strauss/Seidel 2014: 3). Die zentralen Komponenten
des Beschwerdemanagements beziehen sich zum einen darauf, dass der/die Verfasserln der
Beschwerde zufriedengestellt und gehalten wird. Zum anderen konnen die Inhalte einer
Beschwerde Hinweise enthalten, welche fiir eine Qualitétssteigerung von Produkten und
Prozessen eingesetzt werden konnen. Demnach bietet Beschwerdemanagement ein strate-
gisches Potenzial flir das KundInnenbeziehungsmanagement und fiir das Qualitdtsmanage-
ment (vgl. Strauss/Seidel 2014: 4).

Im Rahmen der vorliegenden Magisterarbeit wird das KundInnenbeziehungsmanagement
auf Social-Media-Kanélen untersucht, somit wird im nachfolgenden Abschnitt dieser As-
pekt fokussiert. Soziale Netzwerke wie Facebook, Twitter oder Instagram, sind fiir das Be-
schwerdemanagement aus einer Vielzahl an Griinden von groBer Bedeutung (vgl.
Strauss/Seidel 2014: 4). Social-Media-Kanéle erzielen eine sehr hohe Reichweite, im Jahr
2019 nutzen 4,4 Millionen Menschen in Osterreich regelmiBig soziale Netzwerke wie Fa-
cebook, Instagram oder Twitter (vgl. Statista 2019: o. S.). Daraus resultiert, dass die Many-
to-Many Kommunikation und Beschwerden in sozialen Netzwerken einfach und unkom-
pliziert verbreitet werden konnen, und somit Unternehmen keine Kontrolle diesbeziiglich
verfiigen (Strauss/Seidel 2014: 548). Wenn eine Social-Media-Beschwerde starke Auf-
merksamkeit bei anderen NutzerInnen bewirkt, dann entsteht eine starke Offentlichkeits-
wirkung, was zu einem Shitstorm fithren kann. Wenn dieser Fall eintritt, muss das Unter-
nehmen schnell und professionell reagieren, damit es zu keiner langfristigen Imageschadi-

gung kommt, und der Shitstorm aufgrund der Aufmerksamkeit als Chance genutzt werden
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kann (vgl. Primbs 2016: 117). Ein weiterer Aspekt bezieht sich auf die Relevanz einer Di-
alogkommunikation innerhalb des Beschwerdemanagements.

Zerfal3 und Pleil (2017: 33) gehen davon aus, ,,dass ein echter Dialog, der im Internet meist
als 6ffentliche Individual oder Gruppenkommunikation verstanden werden muss, die auf-
wendigste und schwierigste Kommunikationsform iiberhaupt ist.“ Demnach miissen fiir ei-
nen erfolgreich gefiihrten Dialog bestimmte Kriterien eingehalten werden, wie beispiels-
weise das Zulassen von Fragen und Antworten, auch wenn diese ein negatives Thema be-
handeln (vgl. Burkhart 2004: 177). Zudem wird fiir einen erfolgreich gefiihrten Dialog vo-
rausgesetzt, dass ein Verstidndnis flir den Partner besteht und die Bereitschaft zur Prob-
lemldsung vorhanden ist (vgl. ZerfaB/Pleil 2017: 33). Bruhn (2014: 209) liefert einen Uber-
blick zu charakteristischen Merkmalen der Dialogkommunikation, und beschreibt als zent-
rales Kommunikationsziel den Aufbau des Dialogs zur Kundenakquise,-Bindung und —
Riickgewinnung. Zu den weiteren typischen Kommunikationszielen zidhlen die Pflege von
Geschiéftsbeziehungen, der Vertrauensautbau und die Informationen {iber die Leistungen
des Unternehmens. Ein Dialog mit Anspruchsgruppen kommt durch den Einsatz von per-
sonlicher Kommunikation, durch Social-Media-Kommunikation, einer direkten Ansprache
iiber E-Mail, oder bei Messen und Ausstellungen zustande (vgl. Bruhn 2014: 9). Die Studie
von Tonndorf und Wolf aus dem Jahr 2015 behandelt das Thema dialogorientierte Social-
Media-Kommunikation. Dabei wurden offizielle Facebook-Seiten von Unternehmen ana-
lysiert (N=70) und Experteninterviews mit Kommunikationsmanagerlnnen (N=21) ge-
fiihrt. Die Analyse zeigt, dass die ManagerIlnnen die Dialogmoglichkeit als zentralen Vor-
teil von Facebook sehen, die Umsetzung von Dialogorientierung auf den Facebook-Seiten
jedoch nur mittelméBig bis wenig erfolgt. Als Beispiel konnen geschlossene und nicht di-
alogorientierte Beitrdge, die Sperrung von Nutzerbeitrdgen oder ausbleibende Antworten
auf Nutzerkommentare angefiihrt werden (vgl. Zerfall/Pleil 2017: 59). Ziel dieser Untersu-
chung ist es, herauszufinden, ob die Art und Weise wie Unternehmen auf eine Beschwerde

reagieren, Auswirkungen auf die Vertrauensbildung von Stakeholdern in das Unternehmen

haben.
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2.10. Reputation und Content Marketing

Nirschl und Steinberg (2018: 8) verstehen unter ,,Content Marketing einen Geschiftspro-
zess, innerhalb der Kommunikationsstrategie eines Unternehmens, in dem relevante und
wertvolle Inhalte kreiert werden.* Der Unterschied zu klassischen Werbemallnahmen be-
steht darin, dass Content Marketing zielgruppenspezifische Inhalte erstellt, welche einen
Mehrwert fiir die EmpfangerIlnnen bietet. Formen von Content Marketing konnen bei-
spielsweise Blogbeitrdge, Anleitungen oder Ratgeberseiten sein (vgl. Nirschl/Steinberger
2018: 9). Die Bedeutung von Content Marketing wird deutlich, wenn man die Unter-
schiede zum klassischen Marketing aufzeigt. In Bezug auf die Ausrichtung kann festge-
stellt werden, dass klassisches Marketing eine Push-Strategie verfolgt, Werbebotschaften
werden liber Gatekeeper wie Zeitschriften gestreut, mit dem Ziel, das Produkt in den Fokus
zu setzen und potentielle KundInnen zum Kauf zu animieren. Content Marketing hingegen
verfolgt eine Pull-Strategie, hier sollen die Kundlnnen zum Produkt kommen (vgl.
Nirschl/Steinberger 2018: 10). Zur Push-Kommunikation zdhlen werbliche Inhalte wie
TV-und Radio-Spots, Anzeigen, Mailings, Banner, welche die NutzerInnen zum Kauf ei-
nes Produktes animieren wollen. E-Newsletter oder Facebook-Postings konnen in die Pull-
Push-Kommunikation eingeordnet werden, wenn Nutzerlnnen einen E-Newsletter oder
eine Unternehmensseite auf Facebook abonniert haben (,,Pull®) und Newsletter gesendet
oder Posts im Newsfeed angezeigt bekommen, fiir welche im Einzelnen kein Interesse ge-
zeigt wurde (,,Push®). Wenn NutzerInnen aktiv nach Informationen oder Produkten suchen
und auf informative, beratende und unterhaltende Inhalte st63t, die von Unternehmen an-
geboten werden, wird dies als eine Pull-Kommunikation bezeichnet (vgl. Hilker 2017a:
46). Abbildung sechs veranschaulicht eine Einordnung von verschiedenen Content-Arten,
welche sich in eine horizontale Linie von aufmerksamkeitssteigernden bis hin zu kaufori-
entierten Inhalten und einer vertikalen Linie von Sachlichen Inhalten bis zu Emotionalen
Inhalten. Der Quadrant ,,Unterhalten‘ beinhaltet User Generated Content wie Wettbewerbe
oder Spiele, sowie Videos, die zur Unterhaltung dienen und einen geringen Marken- oder
Unternehmensbezug aufweisen. Reviews, Communities und Foren sowie Events sind im
Quadranten ,,Inspirieren* zu finden, da sie gleichzeitig inspirieren und Kaufimpulse geben
konnen. Sowohl bei B2B als auch B2C-Zielgruppen wird diese Form des Content Marke-
tings eingesetzt (vgl. Hilker 2017a: 47). Zum Quadranten ,,Bilden* zdhlen sachliche In-

halte, welche Aufmerksamkeit generieren und die eigene Kompetenz hervorheben sollen.
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Artikel, Infografiken, Studien, Whitepaper werden insbesondere fiir den B2B-Markt be-
reitgestellt. Die Verkaufsabsicht, welche bei Content Marketing auch angestrebt wird, ist
am stirksten im Quadranten ,,Uberzeugen® vertreten. Dazu zihlen Demovideos oder We-
binare oder Case Studies. In den Grenzbereich des Content Marketing fallen Datenblitter,

Preislisten und Produktinformationen (vgl. Hilker 2017a: 47).

Emotionale
Inhalte

Unterhalten Inspirieren
Wettbewerbe Celebrity
Endorsement

Aufmerk- m Kauf-
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Infografiken
pote Datenblatter/
m Checklisten Preislisten

Trand Produkt-
z informationen
Reports Whitepaper Webinare
I

Uberzeugen

Bilden
Sachliche

Inhalte

Abbildung 6: Inhaltliche Ausgestaltung des Content Marketing (Hilker 2017a: 47)

Klassische Werbung wird aufgrund des Medienwandels und der Nutzung von Internet und
Social Media fiir Rezipientlnnen zunehmend unglaubwiirdiger und verliert somit an Effi-
zienz fiir Marketing- und Werbeverantwortlichen. Neue Ansédtze und Strategien, welche
das Ziel verfolgen, Aufmerksamkeit von Zielgruppen zu gewinnen und eine direkte Kom-
munikation aufzubauen, wurden entwickelt (vgl. Hilker 2017a: 2). Content Marketing kann
als ein solcher Ansatz verstanden werden und orientiert sich demnach eher auf klassische
PR-Ziele, um die Corporate Reputation oder die Brand Reputation von Unternehmen aus-
zubauen (vgl. Hilker 2017a: 2). Content Marketing soll KundInnen von Produkten oder
Dienstleistungen, durch meist kostenlos zur Verfiigung gestellte Inhalte, liberzeugen. Re-
sultierend daraus fiihlen sich KundInnen gut informiert, beraten oder unterhalten und zei-
gen dies, indem sie mit dem Unternehmen interagieren. Dies kann durch das Liken, Kom-

mentieren oder Teilen von Postings erfolgen und zeigt anhand von Engagement inwiefern

30



der Content relevant ist (vgl. Hilker 2017b: 433). Dieser Aspekt ist von Bedeutung, da die
Glaubwiirdigkeit in klassische Werbung in den letzten Jahren gesunken ist und eine Wand-
lung in Bezug auf das Medienverhalten erkennbar ist. Rezipientlnnen sind nicht mehr nur
passiv, sondern nehmen die Rolle von aktiven Produzentlnnen und Kommunikatorlnnen

ein. Dazu zdhlen beispielsweise Online-Kundenrezessionen oder Produktempfehlungen

(vgl. Hilker 2017b: 433).

2.11. Reputation und Storytelling

Wenn Geschichten in der Unternehmenskommunikation existieren, dabei jedoch nicht stra-
tegische und zielgerichtete Kommunikation angewandt wird, kann nicht von Storytelling
gesprochen werden (vgl. Ettl-Huber 2014: 18). Ettl-Huber weist auf die Relevanz des stra-
tegischen Aspektes hin: ,,So kénnen vereinzelt Stories in der Organisationskommunikation
auftauchen, fehlt allerdings das strategische Element, ist der Umstand des Stoytellings nicht
unbedingt erfiillt.”“ (Ettl-Huber 2014: 18). Der Treiber fiir den zunehmenden Einsatz von
Storytelling, kann auf die Social-Media-Kommunikation zuriickgefiihrt werden, da die
Kommunikationsform in sozialen Netzwerken personlicher und dialogorientierter aufge-
baut ist (vgl. Schach 2016: 15). Neben einen Vertrauensaufbau in das Unternehmen, kon-
nen weitere Effekte beim Einsatz von Storytelling Methoden festgestellt werden. Storytel-
ling steigert beispielsweise die Aufmerksamkeit in das Unternehmen, informiert iiber des-
sen Zukunft, 16st Gefiihle bei internen sowie externen Bezugsgruppen aus, und sorgt dafiir
das das Unternehmen im Gedéchtnis besser verankert ist (vgl. Herbst 2014: 11).

Storytelling wird als Form von Content Marketing eingesetzt, um Inhalte in Form von Ge-
schichten zu erzéhlen und somit Emotionen bei Rezipientlnnen auszuldsen. Man unter-
scheidet zwischen fiinf verschiedenen Storytelling-Typen, welche auf Unternehmen {iiber-

tragbar sind:

1. Heldengeschichte: Jede gute Geschichte handelt von einem Helden, welcher wich-
tige Entscheidungen trifft, erfolgreich ist und mit dem die RezipientInnen mitfiihlen
und sich identifizieren kdnnen.

2. Hintergrundgeschichte: Diese beinhalten Informationen iiber die Herkunft des Hel-

den und seinen Beweggriinden. Im Unternehmenskontext kann Storytelling in Form
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von Einblicken in die Unternehmensgeschichte oder Hintergrundinformationen zu
Produkten oder Dienstleistungen umgesetzt werden (vgl. Hilker 2017a: 126).

3. Transformationsgeschichte: Der Held erlebt einen Wandel und ist einem Konflikt
ausgesetzt, welches den Helden und somit auch den/die RezipientIn emotional be-
rihren soll.

4. Kirise und Vergebung: Der Held ist einer Krise ausgesetzt, welche es zu meistern
gilt.

5. Die Qual der Wahl: Der letzte Punkt bezieht sich auf das Treffen einer Entschei-
dung, welche auch ein bestimmtes Ausmal} an Ungewissheit bedeutet (vgl. Hilker

2017a: 126).

Um Storytelling erfolgreich umzusetzen, miissen einige Aspekte beachtet werden. Es sollte
sich um eine kurze priagnante Geschichte handeln, welche den Fokus auf das Wesentliche
lenkt. Die Geschichte sollte klare Botschaften beinhalten, die logisch aufeinander auf-
bauen. Die Hauptperson sollte markante Charaktereigenschaften aufweisen und Teil einer
positiven Geschichte sein, die mit Hohen und Tiefen dargestellt wird (vgl. Hilker 2017b:
436).

Man unterscheidet zwischen einer rationalen und einer emotionalen Persuasion, wobei im
Storytelling eine emotionale Kommnikation einsetzt und somit der zweiten Form unter-
liegt. Rationale Kommunikation bedeutet, dass der Gegeniiber anhand von Daten, Fakten
und logischen Schlussfolgerungen iiberzeugt werden soll, und somit die linke rationale Ge-
hirnhélfte der Rezipientlnnen aktiviert wird. Wenn der Empfanger einer Botschaft jedoch
nicht dieselben Interessen, Vorstellungen und Werte teilt, ist es fiir den Sender schwieriger,
ihn mit Fakten, Daten und Statistiken zu {iberzeugen, da der/die ZuhorerIn rational reagiert
und nach Fehlern in der Argumentation sucht (vgl. Sammer 2017: 15). Ein weiterer wich-
tiger Aspekt bezieht sich auf die geringe Aufmerksamkeitsspanne und Zeitmangel von Re-
zipientInnen. Rationale Informationen wie Daten und Fakten werden daher weder aufge-
griffen, verarbeitet oder gespeichert. Im Gegensatz dazu, wird bei einer emotionalen Kom-
munikation nicht nur die linke, logische Gehirnhélfte angesprochen, sondern auch die visi-
ondre, gefiihlsbetonte rechte Gehirnhilfte. Storytelling, welche auf diese Art von emotio-
naler Persuasion zuriickgreift, soll Rezipietnlnnen durch Geschichten, Bilder oder Musik,
begeistern und stimulieren (vgl. Sammer 2017: 15). Storytelling wird als gehirngerechte
Kommunikation, welche auf den Grundprinzipien des Gehirns aufgebaut ist, bezeichnet.

Zu diesen  Grundprinzipien zdhlen beispielsweise die  Ansprache aller
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Sinneswahrnehmungen, was zu einer Aktivierung mehrerer Hirnbereiche fiihrt und somit
zu einer besseren Speicherung des Inhalts. Zudem reagiert das Gehirn auf Erlebnisse durch
Geschichten iiber Menschen sehr stark, was sich auf Spiegelphdnomene zuriickfiihren las-
sen (vgl. Adlmaier-Herbst/Musiolik 2017: 50). Unter Spiegelphdnomene versteht man das
Simulieren von Denken, Fiihlen oder Handeln anderer Menschen, diese Wechselwirkung
hilft dabei, dass Menschen voneinander lernen sowie Emotionen und Handlungen des Ge-
gentiibers besser erkennen konnen (vgl. Herbst 2015: 25).

Zu den wichtigsten Wirkungen von Menschen in Geschichten zihlen:

= Auffallen: Aufgrund unseres sozialen Gehirns, beachten und erkennen wir Menschen
besonders schnell (vgl. Adlmaier-Herbst/Musiolik 2017: 50).

= Aufnehmen: Menschen, die uns anregen, bevorzugen wir (vgl. Adlmaier-Herbst/Mu-
siolik 2017: 50).

= Verdichten: Menschen konnen die unterschiedlichen Aspekte eines Unternehmens
iiberzeugend vermitteln. Als Beispiel kann Claus Hipp angefiihrt werden, welcher mit
dem Slogan ,,Dafiir steh ich mit meinem Namen®, die Unternehmensmarke Hipp mit
einer starken Personlichkeit verbindet und interessanten Geschichten dariiber erzihlt
(vgl. Schlindwein/Ternes 2019: 517).

= Einsatz: Die Bewertung von Menschen, beispielsweise die biologische Schonheit, er-
folgt weltweit sehr dhnlich (vgl. Adlmaier-Herbst/Musiolik 2017: 50).

= [Einzigartigkeit: Unternechmen, welche mit einer starken Griinderpersénlichkeit, wie
beispielsweise Steve Jobs, in Verbindung gebracht werden, wirken sich besonders stark
auf das Verhalten aus (vgl. Adlmaier-Herbst/Musiolik 2017: 50).

= Klarheit: Menschen dienen dazu, ein Unternehmen, insbesondere Dienstleister, wel-
che keine visuellen Vertrauensanker bilden, anschaulicher zu gestalten (vgl. Adlmaier-
Herbst/Musiolik 2017: 50).

=  Gefiihle: Das Vermitteln und Ausldsen von Gefiihlen, gelingt Personen sehr gut (vgl.
Adlmaier-Herbst/Musiolik 2017: 50).

= Echtheit: Behauptungen werden von Personen liberzeugender vermittelt, als reine Be-

hauptungen (vgl. Adlmaier-Herbst/Musiolik 2017: 50).

Wissenschaftliche Erkenntnisse zeigen, dass der Einsatz von Storytelling auf zwei Ebenen
wirkt. Zum einen entsteht ein nachhaltiger Lerneffekt, zum anderen werden durch das Re-

zipieren von Geschichten, Emotionen angesprochen und freigesetzt. Dies basiert auf
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fundamentalen Mustern des menschlichen Denkens, da sich Menschen tiber sich selbst und

ihre Umwelt iiber Geschichten definieren und erklédren (vgl. Boelsen 2019: o. S.).

2.12. Vertrauen und Reputation

Das Vertrauenskonstrukt kommt im Rahmen der vorliegenden Magisterarbeit eine zentrale
Bedeutung zu. Basierend auf der Annahme Fleischers (2015: 37) ,,Reputation schafft Ver-
trauen und Reputation ist Ausdruck von Vertrauen®, wird im Rahmen der empirischen Un-
tersuchung neben der Wahrnehmung der Unternehmensreputation, auch das Vertrauen aus
Konsumentensicht untersucht.

In der Literatur existiert keine einheitliche Definition des Vertrauensbegriffs. Die Kon-
strukte Vertrauen und Reputation werden eng miteinander verkniipft dargestellt. Eiseneg-
ger (2005: 29) bezeichnet den Zusammenhang von Reputation und Vertrauen wie folgt:
»Reputation und Vertrauen sind zwei Seiten einer Medaille bzw. Anerkennungsprozesses.
Reputation kann man somit als Ruf der Vertrauenswiirdigkeit bezeichnen.* Auch Backhaus
(1999: 651) verwendet eine dhnliche Definition: ,,Reputation ergibt sich als Summe von
Einzelerwartungen und -erfahrungen tiber Vertrauenswiirdigkeit und Kompetenz.”“ Aus
diesen Definitionen ldsst sich ableiten, dass die Vertrauensbildung zu Stakeholdern zentral
ist. Somit stellt Vertrauen eine Voraussetzung fiir Unternehmen dar, um ,,Informationsde-
fizite auszugleichen oder einer Uberregulierung entgegenzuwirken.“ (Herger 2006: 11).
Zudem wird Vertrauen eingesetzt um langfristige Beziehungen zu KundInnen, Mitarbeite-
rInnen und anderen Stakeholdergruppen zu bilden und bestehende Verbindungen aufrecht
zu halten (vgl. Herger 2006: 11).

Ein Ansatz aus der Literatur bezieht sich auf die soziale Distanz zwischen Transaktions-
partnerlnnen, als Unterscheidungsmerkmal von Vertrauen und Reputation. Diese Annahme
basiert auf dem Gedanken, ,,dass der direkte Austausch mit zunehmender sozialer Distanz
abnimmt und somit der fiir die Reputationsbildung relevante Austausch unter Dritten zu-
nimmt* (Himmer 2015: 60). Folglich findet bei einer hohen sozialen Distanz, eher Repu-
tation Anwendung, und Vertrauen bei geringer sozialer Distanz. Insbesondere in Situatio-
nen, wie erstmalige Geschéftsbeziehungen wiirde demnach Reputation, von zentraler Be-

deutung sein (vgl. Himmer 2015: 60).

34



Eine dhnliche Betrachtungsweise von Vertrauen legt Grund (1998: 109) dar, indem er zwi-

schen drei verschiedenen Arten von Vertrauen im Transaktionskontext unterscheidet:

= Affektives Vertrauen: Die erste Kategorie basiert auf nur schwer nachvollziehba-
ren Emotionen von mehreren Personen. Diese subjektiven Erfahrungen sind von

Anfang bis Ende einer Transaktionsbeziehung aufrecht (vgl. Grund 1998: 109).

= Reputationsvertrauen: Die Grundlage des Reputationsvertrauens bilden die Kom-
munikation von diversen Stakeholder(-Gruppen) miteinander, die Kommunikati-
onsaktivitit seitens des Unternehmens und einer ,,Beurteilung branchenspezifischer
Mindestleistungen.® Damit ist gemeint, dass sich KundInnen, auf noch keine (ei-

gene) Erfahrung mit dem Unternehmen stiitzen konnen (vgl. Grund 1998: 109).

= Erfahrungsvertrauen: Darunter sind Erfahrungen, welche mit dem Unternechmen
gemacht wurden, einzuordnen. Diese setzen bestehende oder vergangene Ge-

schiftsbeziehungen mit dem Unternehmen voraus (vgl. Hiimmer 2015: 60).

In Bezug auf den Vertrauensautbau eines Unternehmens, kann Reputation sowohl als eine
Voraussetzung, als auch als nachfolgende Wirkung bezeichnet werden. Wenn Stakeholder
noch keine eigenen Erfahrungen zu einem Unternehmen sammeln konnten, hilft Reputation
dabei, Unsicherheiten abzubauen und Informationen iiber das Unternehmen bereitzustel-
len. Vertraut der Stakeholder der (positiven) Reputation des Unternehmens, kdnnen selber
eigene Erfahrungen mit dem Unternehmen durchlaufen werden, diese an andere Stakehol-
der weiterleitet werden, und resultierend daraus die (positive) Reputation des Unterneh-

mens gestarkt werden (vgl. Himmer 2015: 63).
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3. Forschungsstand

Das folgende Kapitel gibt einen Uberblick iiber den aktuellen Forschungsstand der Repu-
tationsforschung, wird anhand von bereits bestehenden Studien erldutert und in vier Unter-

kapitel gegliedert.

3.1. Reputation

Kenneth Boulding und Pierre Martineau haben sich erstmals mit dem Begriff Image und
Reputation von Unternehmen beschéftigt (vgl. Einwiller 2014: 372). Ab den 1990er Jahren
wurde vermehrt der Fokus weg vom Image, hin auf den Reputations-Begriff gelegt. Ein-
willer (2014: 373) fiihrt an, dass Buchverdffentlichungen von Dennis Bromley (1993) Re-
puation, Image and Impression Management sowie Charles Formbruns (1996) Repuation:
Realizing Value from the Corporate Image, mit dazu beigetragen haben. Im Jahr 1997
wurde die Fachzeitschrift Corporate Reputation Review herausgegeben, welche einen
Uberblick von insgesamt 183 Studien, weltweit zum Thema Reputation und Image bildet
(vgl. Einwiller 2014: 372).

In der Literatur wird Reputation aus verschiedenen Dimensionen betrachtet, einem system-
theoretischen Blickwinkel (Herger 2006), einem eher konstruktivistischen Blickwinkel
(Neujahr 2012), einer Perspektive der Mediengesellschaft (Eisenegger 2005), aus einer
Krisenperspektive (Thieen 2011), sowie aus einer betriebswirtschaftlichen Perspektive
(Seemann 2008, Wiist/Kreutzer 2012) (vgl. Fleischer 2015: 17). Diese Menge an verschie-
denen Betrachtungsweisen trigt laut Fleischer (2015: 18) ,,die Gefahr in sich, den Begriff
Reputation noch abstrakter oder aber beliebiger zu machen und damit eine schnelle Orien-
tierung und Verstdndigung zu behindern.*

Zudem wurde in der Literatur die Frage nach der Entstehung von Reputation noch unzu-
reichend behandelt, was zur Folge hat, dass keine einheitliche Definition und Messmetho-
den existieren (vgl. Fleischer 2015: 18). Zu den zentralen wissenschaftlichen Ansétzen,
zdhlen beispielsweise der ,,Harris-Fombrun Reputation Quotient ““ (RQ) (Fombrun et al.
2000), dessen Weiterentwicklung der ,,RepTrak* oder das Reputationsmodell von Schwai-
ger (2004) und Helm (2005). Weitere Messansétze sind beispielsweise, ,,The World’s Most
Respected Companies “- Financial Times und PricewaterhouseCoopers, ,,Review 200”—

Far eastern economic review. Zu den bedeutendsten Reputationsrankings zdhlen Umfragen
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wie die des ,,Fortune Magazine* oder die Erhebung der ,,Imageprofile durch das ,,manager
magazin® (vgl. Wiist 2012: 21). Die Bedeutung von Reputation wurde bislang in vielen
wissenschaftlichen Disziplinen thematisiert. Helm (2007: 225) untersucht die Unterneh-
mensreputation aus Kundensicht und geht dabei auf die moglichen Einflussfaktoren dieser
ein. Neben einer Vielzahl an Literatur wurden verschiedene Studien in Bezug auf Reputa-
tion durchgefiihrt. Die erste reprisentative ,,Reputaion Gap*- Studie in Osterreich wurde
im Jahr 2014 von The Skills Group und dem Markt- und Meinungsforschungsinstitut mei-
nungsraum.at durchgefiihrt. Dabei wurden die Erwartungen und tatsichlichen Erfahrungen
von KundInnen der Branchen Bank, Mobilfunkanbieter und E-Commerce untersucht. Dies
erfolgte durch die Uberpriifung von neun, fiir die Reputation relevanten Aspekte wie Ma-
nagement-Verhalten, KundInnenvorteile und soziales Engagement. Im Bereich der sozia-
len Verantwortung bewerteten die Befragten die Indikatoren ,,Wahrnehmung von Mitar-
beiterbediirfnissen, ,,Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung* sowie ,,Umwelt-
freundlichkeit* (vgl. The Skills Group 2014: o. S.). Die Ergebnisse zeigen, dass von den
drei untersuchten Brachen, Online-Shops die Erwartungen der Kunden am ehesten erfiillen,
und Banken sowohl die schlechteste Reputation als auch die geringste Erwartungserfiillung
verzeichnen. Vergleicht man die Studienergebnisse mit anderen Befragten aus den anderen
acht teilgenommenen Landern in Amerika, Europa und Asien, zeigt sich, dass die Stu-
dienteilnehmerInnen aus Osterreich am anspruchsvollsten, kritischsten und unzufriedens-

ten sind (vgl. The Skills Group 2014: o. S.).

3.2. Soziale Medien

Mundpropaganda oder World-of-Mouth (WOM) kann als sozialer Einflussfaktor im Kon-
sumentenverhalten verstanden werden, bei dem die Ubermittlung von Produktinformatio-
nen im Mittelpunkt steht. Lis und Korchmar (2013: 5) bezeichnet WOM als ,,informelle
Kommunikation zwischen (potentiellen) Konsumenten iiber Produkte und Dienstleistun-
gen.” Definitionsversuche erfolgten in der Literatur beispielsweise von Westbrook (1998),
Silverman (2001) oder Ennew, Banerjee und Li (2000). Verschiedene Studien zeigen, dass
WOM eine Bedeutende Einflussquelle im Rahmen einer Kaufentscheidung einnimmt (vgl.

Lis/Korchmar 2013: 7).
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Im Jahr 2015 wurde eine von ECC Koln, in Zusammenarbeit mit iAdvize, Kurzstudie zur
Rolle von Kundenmeinungen beim Online-Shopping durchgefiihrt. Diese kommt zum Er-
gebnis, dass KundInnen im Durchschnitt bei jedem zweiten Online-Kauf, Kundenmeinun-
gen im Internet einholen. Elf Prozent der KonsumentInnen informieren sich vor dem On-
line-Kauf primir iiber Produktbewertungen. Daraus resultiert, dass Kundenbewertungen
mit Preisinformationen und Produkteigenschaften zu den relevantesten Informationsinhal-
ten vor dem Online-Kauf zéhlen (vgl. iAdvize 2015: 5). Ebenfalls wurde festgestellt, dass
Kundenmeinungen am héaufigsten (90 Prozent) in Online-Shops gelesen werden, gefolgt
von Bewertungsportalen mit 55 Prozent (vgl. iAdvize 2015: 7). Eine weitere Studie ver-
deutlicht, dass Bewertungen anderer KonsumentInnen {iber Erfahrungen mit Produkten o-
der Dienstleistungen, einen zentralen Stellenwert fiir die Kaufentscheidung einnehmen.
Laut GfK-Umfrage von Greven Medien, lassen sich 47,8 Prozent der Befragten von einer
vertrauten Person, wie einem Freund oder Bekannten, von einem Produkt oder einer
Dienstleistung iiberzeugen. Ein Drittel der Befragten (31,9 Prozent) lédsst sich von Online-
Portalen in ihrer Entscheidung beeinflussen (vgl. Greven 2017: o. S.).

Eine Studie zur Wichtigkeit von Online-Bewertungen in Deutschland, durchgefiihrt von
Capterra, liefert weitere interessante Ergebnisse. Dabei zeigt sich, dass 36 Prozent der Teil-
nehmerlnnen beim Kauf eines Produkts am meisten auf Online-Kundenbewertungen zu-
riickgreifen, und diese fiir den/die KéduferIn von groferer Bedeutung sind, als Empfehlun-
gen von Freunden und Bekannten oder Expertenmeinungen (vgl. Bahr 2019: o. S.). We-
sentlich sind auch die Kriterien, welche Online-Bewertungen zu erfiillen haben, damit sie
als glaubwiirdig eingeschitzt werden. Die UmfrageteilnehmerIlnnen wurden gebeten die
fiinf wichtigsten Kriterien einer Kundenbewertung nach ihrer Relevanz zu sortieren. An
erster Stelle mit 46 Prozent wurden Kommentare in Textform gelistet, gefolgt von Sterne-
bewertungen mit 29 Prozent. Fortgesetzt wird das Ranking durch die Anzahl der abgege-
benen Bewertungen des Produkts (15 Prozent) und der Aktualitit der Bewertung (8 Pro-
zent). Fiir eine Kundenbewertung sind den ProbandInnen, Informationen iiber den Verfas-
ser am wenigsten wichtig (vgl. Bahr 2019: o. S.). Zudem wurde untersucht, wie oft der
Hersteller in irgendeiner Form auf eine selbst verfasste Kundenbewertung reagiert hat. Das
Ergebnis zeigt, dass fast die Hélfte der TeilnehmerInnen (48,2 Prozent) noch nie eine Re-
aktion seitens des Unternehmens auf ihre Kundenbewertung erhielten. 26,03 Prozent gaben
an selten, und 17,53 Prozent gelegentlich eine Antwort des Unternehmens beziehungsweise
des Herstellers zu erhalten (vgl. Bahr 2019: o. S.). Das zeigt, dass die Bedeutsamkeit so-

wohl von positiven als auch negativen World-of-Mouth, fiir Unternehmen noch nicht
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ausreichend beachtet wird. Bei positiven Bewertungen sollten sich Unternehmen zeitnah
beim Verfasser bedanken, im Falle einer negativen Bewertung besteht die Aufgabe darin,
schnell und fair zu reagieren sowie das Problem mit guten Kundenservice zu 16sen. Durch
einen professionellen Umgang mit negativen WOM kann die Reputation des Unterneh-
mens gestdrkt werden (vgl. Bahr 2019: o. S.). Im Rahmen der Untersuchung gaben nur 33
Prozent der KauferInnen an, sich eine Reaktion seitens des Unternehmens zu wiinschen,
was moglicherweise auf die niedrige Qualitdt der Antworten, zuriickzufiihren ist. Resultie-
ren daraus, miissen in Bezug auf das Antworten auf negative Bewertungen von Unterneh-
men bestimmte Kriterien beachtet werden (vgl. Bahr 2019: o. S.) Dieser Aspekt wird im
Rahmen der vorliegenden Magisterarbeit anhand eines Between-subjects design untersucht
und im Rahmen der Prasentation der Ergebnisse in Kapitel fiinf erldutert.

Beziiglich der Auseinandersetzung des Einflusses von World-of-Mouth auf die Reputation,
ist nur wenig Literatur zu finden. Horster beschéftigt sich beispielsweise mit der Reputation
und Reiseentscheidung im Internet, und geht dabei auch auf den Zusammenhang von

WOM und der Reputation von Bewertungsportalen ein (vgl. Horster 2012: 44).

3.3. Beschwerdemanagement

Zahlreiche Studien beschéftigen sich mit der Thematik von 6ffentlich geduBBerter Meinung
und dessen Einfluss auf das Verhalten von Stakeholdern. Einen zentralen Stellenwert in
der Forschung nehmen dabei negative Nutzerkommentare und deren Effekt auf Stakehol-
der ein. Chevalier und Mayzlin (2006: 345) untersuchten in Threr Studie den Einfluss von
Onlinebewertungen von NutzerInnen auf den Umsatz und kamen dabei zum Ergebnis, dass
Ein-Stern Bewertungen einen hoheren Einfluss auf die Kaufentscheidung erzielen, als fiinf-
Stern Bewertungen. Einwiller und Steilen (2014:195) analysieren Beschwerden und Be-
schwerdereaktionen auf den sozialen Netzwerken Facebook und Twitter von groBBen US
Unternehmen. Die Ergebnisse zeigen, dass Unternehmen ihre Chance auf sozialen Netz-
werken mit Stakeholdern zu interagieren nicht ausreichend wahrnehmen, nur mafig auf
Beschwerden antworten und diese bevorzugt auBerhalb von Social-Media-Plattformen be-
handeln. Zudem konnte herausgefunden werden, dass fast die Halfte der Beschwerden un-
beantwortet blieb, wenn Unternehmen reagierten, warteten die NutzerInnen im Durch-
schnitt acht Stunden und 24 Minuten auf eine Antwort (vgl. Einwiller/Steilen 2014: 196).

Die Auswirkungen fiir au8enstehende Dritte im Beschwerdeprozess sind bislang nur in
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wenigen Studien untersucht worden. Wiencierz, Moll und Réttger (2015: 139) zeigen an-
hand eines 2 x 2-Experiments, dass die wortliche Entschuldigung und Verantwortungs-
iibernahme bei der Reaktion eines Unternechmens auf eine Beschwerde, die Vertrauenswiir-

digkeit von Stakeholdern positiv beeinflusst.

3.4. Content Marketing und Storytelling

Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit Storytelling kann als relativ neu bezeichnet
werden, was die Existenz von wenigen Arbeiten impliziert. Literatur von Boje (2001),
Czarniawska (1998) und Gabriel (2000) behandeln Storytelling im Zusammenhang mit Or-
ganisationsforschung, Reinmann-Rothmeier et al. (2000) und Thier (2010) legen den Fokus
auf das Wissensmanagement (vgl. Belgorodski 2017: 24).

Gill, gibt einen Uberblick iiber erschienen Publikationen zur Thematik des Storytellings als
strategisches Instrument, welche sowohl die interne als auch die externe Reputation von
Unternehmen behandeln (vgl. Gill 2011: 10). Eine weitere Untersuchung zur Wirkung von
Unternehmensgeschichten auf das Image von Unternehmen, wurde von Leopoldinger im
Jahr 2010 durchgefiihrt. Dabei wurden die Testpersonen zur Glaubwiirdigkeit einer Ge-
schichte eines fiktiven Unternechmens befragt. Es erfolgte eine Aufteilung in zwei Gruppen,
wobei eine Gruppe Zahlen und Fakten mit einer kurzen Ausfiihrung iiber deren Bedeutung
fiir das Unternehmen und die andere eine Erfolgsgeschichte des Unternehmens erhielt. Das
Unternehmen, welches anhand der Geschichte dargestellt wurde, konnte von den Teilneh-
merInnen als positiver und aktiver wahrgenommen werden (vgl. Leopoldinger 2010: 79).
Die Qualitdt von Inhalten tragt dazu bei, Vertrauen und Glaubwiirdigkeit der Stakeholder
zu stirken. Eine Umfrage des Unisphere Research behandelt diese Thematik und fand her-
aus, dass 71 Prozent der KonsumentInnen, jenen Marken vertrauen, die niitzliche Informa-
tionen zur Verfiigung stellen (vgl. Eck/Eichmeier 2014: 42).

Im Oktober 2017 wurde die Studie ,,B2B Content Marketing 2018: Benchmarks, Budgets
and Trends — North America®, von MarketingProfs und dem Content Marketing Institute
verdffentlicht. Diese zeigt, dass sich Content Marketing in Amerika bereits professionali-
siert hat (vgl. Content Marketing Institute 2017: 6). Erkenntnisse beziiglich Vertrauens und
Glaubwiirdigkeit konnten im Rahmen der Studie ,,B2B Content-Marketing 2019 — Bench-
mark, Budgets and Trends®, ebenfalls durchgefiihrt vom Content Marketing Insitute fiir

den nordamerikanischen Markt, gewonnen werden. Die Ergebnisse zeigen, dass 96 Prozent
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der erfolgreichsten Content Manager angaben, durch den Einsatz von Content-Marketing -
Strategien, Glaubwiirdigkeit und Vertrauen bei ihren Stakeholdern aufbauen konnten (vgl.
Content Marketing Institute 2019: 4). Die CM-Entscheider-Studie 2015: Relevance — Per-
formance — Technology — Efficiency der Agentur The Digitale in Kooperation mit dem
Marktforschungsinstitut Facit Research, untersuchte die Bedeutung von Content Marketing
fiir Unternehmen in Deutschland. Die Ergebnisse zeigen, dass sich die befragten Unterneh-
men durch den Einsatz von Content Marketing, eine Umsatzsteigerung (42 Prozent), Kun-
dengewinnung (23 Prozent) und einen Dialog und Reichweiten Generierung (15 Prozent),
versprechen. Content Marketing wird laut der CM-Entscheider-Studie, fiir 58 Prozent der
Befragten eher an Bedeutung gewinnen, 21 Prozent gaben einen sehr starken Bedeutungs-
gewinn an (vgl. CM-Entscheider-Studie 2015: o. S.). Diese Erkenntnisse unterstreichen,
den hohen Stellenwert von Content Marketing. Ergebnisse zum Einsatz von Content Mar-
keting und den Auswirkungen auf die Kaufbereitschaft, konnten im Rahmen der Studie
Return On Inspiration. New World Content Marketing®, gewonnen werden. Es konnte fest-
gestellt werden, dass unterhaltsame und inspirierende Content-Marketing-Konzepte, die

Kaufbereitschaft um einen Faktor von 1,84 erhoht (vgl. Yahoo 2015: 20).
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4. Theoretischer Bezugsrahmen

Dieses Kapitel dient dazu, einen theoretischen Hintergrund fiir die Untersuchung zu schaf-
fen. Zunéichst werden Ansétze der Neuen Institutionendkonomik, wie die Transaktionskos-
tentheorie oder die Prinzipal-Agenten-Theorie, erldutert, anschlieBend wird das sozialpsy-
chologische Elaboration-Likelihood-Modell diskutiert. AbschlieBend werden das Semioti-
sche Dreieck und das Organon Modell sowie das Stimulus-Organismus-Reaktions-(S-O-
R) Schema beschrieben. Die ausgewdhlten Theorieansitze werden im Folgenden ndher er-
ldutert und thematisch auf die vorliegende Arbeit bezogen, um somit fiir das Kapitel fiinf

die theoretische Basis filir die empirische Untersuchung zu schaffen.

4.1. Das Elaboration-Likelihood-Modell (ELM)

Das Elaboration-Likelihood-Modell (ELM), welches von Petty und Cacioppo (1996) ent-
wickelt wurde, kann als ein Dual Process Modell bezeichnet werden. Das bedeutet, dass
die Beeinflussung von Einstellungsdnderungen auf zwei unterschiedlichen Prozessen, der
sogenannte ,,zentralen Route* und ,,peripheren Route* beruht. Der Ausgangspunkt des Ab-
laufmodells bildet die Uberlegungen, dass ,,sich das Wirkungsgeschehen von Medienbot-
schaften allgemein und speziell von Werbebotschaften fundamental unterscheiden, und
zwar je nach dem Ausmal der Involviertet von Rezipienten.* (Bonfadelli 2009: 16). Dem-
nach setzt die periphere Route ein geringes Involvement voraus und geht davon aus, dass
Informationen eher zufillig und oberflachlich wahrgenommen werden. Bei der zentralen
Route hingegen, werden Informationen intensiv verarbeitet und qualitativ bewertet. Das
ELM-Modell wird zudem eingesetzt, um Glaubwiirdigkeit zu erkléren, da diese eine wich-
tige Voraussetzung fiir eine Einstellungsdnderung darstellt (vgl. Hilker 2017: 34).

Content Marketing basiert auf der Annahme, je weniger die Inhalte von Kommunikations-
malBnahmen direkt und konkret zum Kauf auffordern, umso hoher ist die Wahrscheinlich-
keit, dass eine positive Wirkung bei Ziel- und Anspruchsgruppen erzielt wird (vgl. Hilker
2017: 34). Dabei nutzt Content Marketing die beiden zentralen Strategien des ELM-Mo-
dells. Hohes Interesse und Involvement fiihrt durch die zentrale Route zu Einstellungsén-
derungen, wéhrend geringes Involvement, in der peripheren Route emotional erfolgt und
die Informationsverarbeitung oberflachlich bleibt Storytelling basiert auf narrativen Er-
zdhltechniken, und vermittelt Informationen peripher, erzeugt beispielsweise emotionale

Hinweisreize, Inhalte wirken somit attraktiver (vgl. Hilker 2017: 349).
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4.2. Das Semiotische Dreieck

Reputation entsteht aus Aggregation von Images, Voraussetzung dafiir sind Kommunika-
tion und Offentlichkeit. Mast (2013: 3) bezeichnet Kommunikation als einen ,,Prozess, in
dem zwei oder mehrere Menschen sich gegenseitig wahrnehmen und Aussagen, Botschaf-
ten und Gefiihle austauschen, indem sie sich verbaler und nonverbaler Mittel bedienen und
ggfs. Medien beniitzen.” Um die Bestandteile und Vorginge von Kommunikationsprozesse
erkldren zu konnen, wurden verschiedene kommunikationswissenschaftliche Modelle ent-
wickelt. Als Grundlage von Kommunikationsmodellen fiihrt Fleischer (2015: 87) das se-
miotische Dreieck an, welches auf Aristoteles zuriickgeht. Eine semiotische Interpretation
von Reputation wird in Abbildung sieben dargestellt, wobei das semiotische Dreieck hier-
bei um den Menschen ergénzt wurde, und somit ein semiotisches Viereck entsteht. Dabei
bildet die Reputation eines Menschen oder einer Organisation den Signifikanten (Begriff,
Inhalt), als Referent oder das Denotat wird der Mensch oder das Unternehmen selbst dar-
gestellt, also jener Gegenstand auf welches sich ein Signifikat bezieht. Das Signifikat (Zei-
chen, Ausdruck) beinhaltet das, was iiber die Reputation gesagt wird, was wiederum durch
den Zeichenbenutzer, also demjenigen der Informationen {iber die Reputation des Unter-
nehmens vermittelt wird. Fleischer (2015: 88) merkt an, dass es ,,um den Schritt von der
reinen Zeichenlehre hin zur Kommunikation zu vollziehen, bedarf es eines zweiten Men-
schen, der mit dem ersten Zeichenbenutzer in Beziehung tritt.“ Das Organon-Modell von
Biihler stellt ein Kommunikationsmodell dar, welches von zwei Individuen ausgeht, die

miteinander kommunizieren.

Denotat
= das Unternehmen

Signifikat
- .f‘ . - - ~
Signi |kanF _semiotisches LGutes Untern?hmen
= Reputation des Unternehmens Viereck” (was er konkret tber das
(was er meint) Unternehmen sagt)
Der Mensch,

der Zeichen benutzt, um etwas
uber die Reputation des
Unternehmens auszusagen.

Abbildung 7: Semiotische Interpretation von Reputation (Fleischer 2015:88)
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4.3. Organon-Modell nach Karl Biihler

Das Organon-Modell wurde 1932 von Karl Biihler entwickelt und zeigt in Abbildung acht,
,wie das Zeichen als Ausdruck des Senders und als Darstellung eines Gegenstands oder
Sachverhaltes sich als Appell an einen Empféanger richtet. (Fleischer 2015: 88). In Abbil-
dung acht wird dargestellt, dass das sprachliche Zeichen in drei zeichenkonstituierende
Faktoren unterschieden wird:
= Das sprachliche Zeichen ist Symptom (Ausdrucksfunkton der Sprache).
= Das sprachliche Zeichen ist Signal, sofern es an den Sender appelliert (Apellfunk-
tion der Sprache)
= Das sprachliche Zeichen ist Symbol, insofern es sich auf Gegenstinde und Sach-
verhalte der Wirklichkeit bezieht (Darstellungsfunkton der Sprache) (Emrich 2008:
49).
In Bezug auf Reputation, bildet das Image einer Organisation den Sachverhalt der Kom-
munikation zwischen Sender und Empfanger. Wenn eine Kommunikation zwischen einer
Vielzahl von Akteuren zustande kommt, verdndert sich der Gegenstand der Kommunika-
tion und viele Images bilden eine Reputation. Wenn Reputation entsteht, kommunizieren
verschiedene Akteure miteinander. Fleischer ersetzt den Begriff Akteur, durch den des
Menschen, da es immer Menschen sind, die miteinander kommunizieren, auch in Organi-
sationen (vgl. Fleischer 2015: 88). Kritisch muss das Modell hinsichtlich des fehlenden
Beziehungsaspektes betrachtet werden (vgl. Emrich 2008: 51).

Gegenstande
ynq Sac l:\ive[h alter |

Darstellung
Ausdruck —_ - : Appell
- A .
...... { 5 Z 4
Sender =" S5 Empfanger

Abbildung 8: Das Organon-Modell (Biihler 1978: 28)
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4.4, Neue Institutionenokonomik

Die vorliegende Magisterarbeit stiitzt sich auf das Reputationsverstdndnis von Walsh und
Beatty, welches davon ausgeht, dass Verkaufsunsicherheit durch eine hohe Reputation re-
duziert werden kann, und somit Transaktionskosten gesenkt werden konnen (vgl.
Walsh/Beatty 2007: 128). Walsh und Beatty beziehen sich in ihren Studien {ibergeordnet
auf die Neue Institutionendkonomik, welche sich auch der Bedeutung von Reputation wid-
met. Transaktionen nehmen dabei einen zentralen Stellenwert ein, und Reputation dient
dabei als Instrument, ,,dass einem opportunistischen Anbieterverhalten vorbeugen kann,
indem der Kunde durch eine negative Bewertung Einfluss auf die Stellung des Anbieters
im Markt nimmt* (Horster 2013: 29). Ansétze der Neuen Institutionendkonomik beziehen
sich auf eine ungleiche Verteilung an Informationen von AnbieterIn und NachfragerIn, so-
wie aus den daraus resultierenden Unsicherheiten beim Kaufentscheidungsprozess. Im Fol-
genden werden drei Theorieansétze erldutert, welche sich aus der Neuen Institutionendko-

nomik entwickelten.

4.4.1. Ansitze der Informationsokonomik

Die Informationsdkonomik bezieht sich auf Fragestellungen, welche mit der Uberwindung
von Informationsasymmetrien und Unsicherheitsphdnomenen bei der Informationssuche
aufkommen. Abbildung neun stellt das Informations6konomische Dreieck dar, welches
Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften differenziert. Anhand dessen werden Un-
sicherheiten aus KonsumentInnenperspektive untersucht. Produkte, Dienstleistungen oder
Geschéftsbeziehungen konnen in Kombination der drei Eigenschaften in Form eines infor-
mationsokonomischen Dreiecks dargestellt werden. Wie ein Produkt innerhalb dieses Drei-
ecks verortet ist, stellt den Grad der Unsicherheit von Konsumentlnnen dar (vgl. Horster
2013: 39).
= Sucheigenschaften: Sind vor einer Transaktion moglich, der Nachfrager kann, um
Unsicherheiten zu minimieren, entweder Informationen direkt suchen oder Infor-
mationssubstituten heranziehen (vgl. Leining 2014: 97). Dies kann erfolgen, indem
Informationen glaubwiirdig prasentiert werden, um das Vertrauen von KundInnen
zu stiarken und eine Reduktion der Suchaktivitidten zu bewirken. Daraus resultiert,

dass die Reputation eines Unternehmens erkennbar ist (vgl. Leining 2014: 97).
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= Erfahrungseigenschaften: Diese sind nach einer Transaktion mdglich, dazu zéhlen
Konsequenzen, welche nach einer Kaufentscheidung eintreten.

= Vertrauenseigenschaften: Es ist keine Bewertung seitens des Nachfragers mdglich,
dafiir werden leistungsiibergreifende Informationssubstitute angewandt, um Unsi-
cherheiten zu reduzieren. Dazu wird das Image oder die Reputation eines Anbieters

gezihlt (vgl. Leining 2014: 98).

Anteil an Vertrauens-
eigenschaften

reine Vertrauenskaufe

reine
Erfahrungskaufe

reine Anteil an
Suchkaufe Erfahrungs-
eigenschaften
Anteil an
Sucheigen-
schaften

Abbildung 9: Informationsékonomisches Dreick (Weiber/Adler 1995:61)

4.4.2. Transaktionskostentheorie

Die Transaktionsostentheorie bezieht sich auf Unsicherheiten, welche innerhalb von Trans-
aktionen beziehungsweise Beziehungen auftreten konnen. Dieser Ansatz ist auf Coase
(1937) zuriickzufiihren und wurde von Williamson weiterentwickelt (vgl. Picot/Dietl 1990:
178). Williamson (1990: 1) definiert Transaktion folgendermafen: ,,Eine Transaktion fin-
det statt, wenn ein Gut oder eine Leistung {iber eine technisch trennbare Schnittstelle hin-
weg libertragen wird. Eine Téatigkeitsphase wird beendet; eine andere beginnt.*

Als Transaktionen kénnen Ubertragungen von Giitern, Dienstleistungen oder Informatio-
nen zwischen den AkteurInnen verstanden werden (vgl. Picot/Dietl 1990: 178). Picot

(1982: 270) unterscheidet Kosten, in: Anbahnungskosten, Vereinbarungskosten,
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Abwicklungskosten, Kontrollkosten, Anpassungskosten und Auflosungskosten. Diese
Kosten konnen vor der Transaktion (ex ante) oder danach (ex post) anfallen:
es ante Transaktionskosten:
e Anbahnungskosten: Fiir Unternehmen stellen diese z.B. Marketing und Werbekos-
ten dar, fiir KonsumentInnen der Besuch eines Geschiftes.
e Vereinbarungskosten: Darunter werden fiir Unternehmen die Zeit fiir Verhandlun-
gen oder die Erstellung von Vertrdgen gezahlt, fiir KundInnen der Aufwand fiir eine

Kaufentscheidung oder Preisverhandlungen (Picot 1982:270).

ex-post Transaktionskosten
e Abwicklungskosten: Diese kdnnen sich in Transportkosten duflern.
e Kontrollkosten: Dabei wird das Einhalten von Terminen, Preis und Menge kontrol-
liert.
e Anpassungskosten: Dazu zihlen die Anderungen von Terminen, Qualitit, Menge
oder Preisen.

e Auflésungskosten (Ulrich 2009: o. S.)

Sowohl ex-post-Kosten als auch ex-ante-Kosten beziehen sich auf ,,die Informations-
menge, die notig ist, um mit einer bestimmten Gewissheit eine Wahl treffen zu kénnen*
(Horster 2013: 32). Nicht jede Entscheidungssituation ist einer absoluten Informations-
transparenz ausgesetzt, jede Kaufentscheidungssituation birgt beispielsweise das Risiko ei-
nes potenziellen Fehlkaufes. Spezifitit, Unsicherheit und Héufigkeit der Transaktionen ha-
ben Einfluss auf die Hohe der Transaktionskosten. Zur wichtigsten Kategorie zéhlt die Spe-
zifitdt, welche die transaktionsspezifischen Investitionen beschreibt. Im Falle einer un-
gleich verteilten Transaktionsspezifitit und einem asymmetrischen Informationsstand,
kann die Anbieterreputation eine Sicherheit bieten (vgl. Horster 2013: 32). Reputation
kann als Kapital eines Unternechmens dienen, und somit der ,,Tendenz eines opportunisti-
schen Verhaltens entgegen (wirken), da sich ein solches negativ auf Folgegeschifte aus-
wirkt (Horster 2013: 34). Die Mund-zu-Mund-Kommunikation nimmt im Rahmen der
Transaktionskosten eine bedeutende Rolle ein, da die eigene Leistungserfahrung durch die
Leistungserfahrung Dritter ersetzt wird und somit die Transaktionskosten gesenkt werden

konnen (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2015: 57).
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4.4.3. Principal-Agent-Theorie

Die Prinicpipal-Agent-Theorie wird als ein Teilgebiet der Neuen Institutionendkonomik
gesehen. Im Hinblick auf die vorliegende Magisterarbeit, wird dieser Ansatz gewihlt, da
der Reputationsbegriff unter anderem auf die Neue Institutionendkonomik zurtickzufiihren
ist, und diese Untersuchung das Beziehungsverhéltnis der KundInnen und Unternehmen
fokussiert.

Eine Delegation von Aufgaben und Verantwortungen eines Auftraggebers auf den Auftrag-
nehmer, ist mit Risiken verbunden. In Bezug auf Delegation- und Anreizproblemen, kann
es zu Interessenkonflikten, asymmetrischer Informationsverteilung oder einseitiger Nut-
zenmaximierung kommen, dies ist Gegenstand der Wirtschaftswissenschaften, insbeson-
dere der Prinzipal-Agent-Theorie (vgl. Heyd/Beyer 2011: 17). Primér wird die Prinzipal-
Agent-Theorie, dem Teilgebiet der Wirtschaftsinstitutionen zugeordnet, da der zentrale Ge-
genstandsbereich der Theorie auf den ,,wirtschaftlichen Konsequenzen von Delegationen,
und die damit verbunden Vertrige und deren Ausgestaltung basiert (Heyd/Beyer 2011:
18). Im Rahmen der Principal-Agent-Theorie steht die Beziehung von Principal und Agent
im Zentrum, was in der Definition von Pratt und Zeckhauser verdeutlicht wird: ,,Whenever
one individual depends of the action of another, an agency relation arises. The individual
taking the action is called the agent. The affected party is the principal” (Pratt/Zeckhauser
1985: 2). Das Modell versucht Probleme aufzuzeigen und zu l6sen, welche im Rahmen
einer Leistungsbeziehung zwischen einem Auftraggeber (Principal) und einem Auftrag-
nehmer (Agenten) erscheinen konnen. Die Beziehung fiihrt zu Problemen, wenn die Inte-
ressen des Principals und des Agenten nicht immer iibereinstimmen, eine Partei ist bei-
spielsweise besser informiert als die andere. Die Principal-Agent-Theorie erlaubt eine Ein-
teilung in vor- und nachtragliche Untersuchungseinheiten, wenn eine Unsicherheit {iber die
Qualitdt der zu erbringenden Leistung vor Vertragsabschluss besteht, wird dies als Adverse
Selection definiert. Nach Vertragsabschluss, als Moral Hazard (vgl. Hochhold/Rudolph
2011: 137). Wenn eine Informationsasymmetrie vor Vertragsabschluss seitens des Agenten
(Adverse Selection), wie Unsicherheit iiber die Qualitdt der Leistungen des Agenten (hid-
den characteristics), besteht, gibt es verschiedene Losungsmdglichkeiten flir das Problem:
Es besteht die Moglichkeit einen Interessensausgleich beider Vertragspartnerlnnen anzu-
streben, oder die Informationsasymmetrie durch Signaling, Screening oder Self Selection
zu minimieren. Ersteres resultiert daraus, wenn ein Agent {iber mehrere Perioden am Markt

agiert, und nur vom Principal erwiinschte Leistungen anbietet, um somit einen
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Reputationsverlust fiir darauffolgende Leistungsbeziehungen zu vermeiden (vgl. Hoch-
hold/Rudolph 2011: 138). Neben den Hidden Characteristics (Eigenschaften) werden wei-
tere drei Typen von Informationsasymmetrie, welche sich negativ auf den Principal aus-
wirken, unterschieden: Absichten (Hidden Intention), Informationen (Hidden Information)
und Handlungen (Hidden Action) des Agenten (vgl. Heyd/Beyer 2011: 25). Unter ,,Hidden
Characteristics werden verborgene Eigenschaften und Qualitidten des Agenten vor Ver-
tragsabschluss verstanden, was somit das Risiko einer Fehlentscheidung erhoht (vgl. Ma-
thissen 2009: 27). Dazu zdhlen beispielsweise die tatsédchlichen Fahigkeiten eines neu ein-
zustellenden Mitarbeiters, oder die Kreditwiirdigkeit von KundInnen (vgl. Heyd/Beyer
2011: 25). Hidden Intentions stellen einen Sonderfall dar, da der Principal die genauen
Absichten des Agenten vor Vertragsabschluss nicht kennt. Resultierend daraus, kann es im
Laufe der Geschéftsbeziehung zu einem Hold-Up Problem kommen. Darunter ist zu ver-
stehen, dass es durch unvollstindige Vertrdge zu Vertragsliicken zum Nachteil des Princi-
pals kommen kann (vgl. Mathissen 2009: 30). Eine weitere Problematik, welche man im
Rahmen des Prinzipal-Agent-Modells unterscheidet, wird als Hidden Information bezeich-
net. Dabei liegt ein spezifisches Problem vor, welches nach Vertragsabschluss auftreten
kann: Der Principal besitzt nicht das nétige Expertelnnenwissen, um die Handlungen des
Agenten zu bewerten (vgl. Mathissen 2009: 29). Hidden Action tritt nach Vertragsab-
schluss, oder nach einer Entscheidung auf, und ist auf die nicht beobachtbaren Aktivititen
des Agenten zuriickzufiihren. Das Problem besteht darin, dass der Agent einen Wissens-
vorsprung besitzt und somit die Leistung des Principal nicht beurteilen kann. Die Konse-
quenz der vier Informationsasymmetrietypen wird als Moral Hazard bezeichnet und be-
schreibt die Schwierigkeit in der Unterscheidung zwischen echten Risiken und menschli-
chem Versagen (vgl. Mathissen 2009: 31). Tabelle vier veranschaulicht die Kategorisie-
rung der vier Problemtypen der Principal-Agent-Theory, in Entstehungszeitpunkt, Entste-

hungsursache, Problematik, die resultierende Gefahr und mogliche Losungsansitze.
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Typ

Vergleichskri-
e Hidden Hidden Hidden Hidden
characteristics intention information action
Vor Vertragsab-  Vor oder nach Nach Vertrags-  Nach Vertrags-
Entstehungs-
) schluss Vertragsab- abschluss; vor abschluss; nach
zeitpunkt . .
schluss Entscheidung Entscheidung
Ex ante verbor-  Ex ante verbor-  Nicht beobacht-  Nicht beobacht-
gene Eigen- gene Absichten  barer Informati-  bare Aktivititen
Entstehungs-
schaften des des Agenten onsstand des des Agenten
ursache
Agenten Agenten
Eingehen der Durchsetzung Ergebnisbeurtei- Verhaltens-
Problem Vertragsbezie- im}iliziter An- lung (Leistl.mgs—)
hung spriiche beruteilung
) Adverse Selec- Hold up Moral Hazard, Moral Hazard,
Resultierende tion adverse selection  Shirkin
Gefahr g
Signaling, scree-  Signaling, Anreiz-, Kon- Anreizsysteme,
. . ning, self selec-  Reputation trollsysteme, self Kontrollsysteme
Losungsansitze . . .
tion selection (Repu-  (Reputation)

tation)
Tabelle 4: Problemtypen asymmetrischer Informationsverteilung (Breid 1995: 824)

Aufbauen auf einer ungleichen Informationsverteilung und den daraus resultierenden Risi-
ken, werden im folgenden Losungsansitze wie Signaling, Screening oder Reputation ndher
erlautert. Dies erfolgt anhand einer Gruppierung in drei Kategorien nach Moglichkeiten zur
Gefahrenminimierung:

e Die Informationsasymmetrie senken.

e Die Interessen werden an die des Prinzipals angeglichen.

e Aufbau von Vertrauen (vgl. Heyd/Beyer 2011: 33).

Eine Losungsmoglichkeit bezieht sich auf die Reduktion der Informationsasymmetrie,
denn ,,je mehr Informationen dem Principal zur Kontrolle des Agenten zur Verfiigung ste-
hen, desto mehr wird der Agent die Interessen des Principals beachten* (Mathissen 2009:
37). Vor Vertragsabschluss kann das ,,Screening* seitens des Principal herangezogen wer-
den, um passende Agenten zu finden, und somit die Gefahr einer falschen Auswahl zu

minimieren (vgl. Mathissen 2009: 37). Dazu zéhlen beispielsweise die Priifung der
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Kreditwiirdigkeit, Arbeitsproben oder ein Einstellungstest (vgl. Heyd/Beyer 2011: 33). Zu
Aktivitdten seitens des Anbieters zdhlen im Rahmen des Screenings, die klassische Markt-
forschung, die personliche Kommunikation sowie das Beschwerdemanagement (vgl. Mef-
fert/Bruhn/Hadwich 2015: 55). Weitere Signaling-MaBnahmen, welche seitens des Nach-
fragers eingesetzt werden konnen, sind Preisvergleiche, Qualititsvergleiche oder eine
Mund-zu-Mund-Kommunikation (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2015: 53).

,»Signaling® bietet einen Losungsansatz vor dem Vertragsabschluss, dabei will der Agent,
dem Principal zeigen, dass er qualitativ hochwertige Leistungen erbringt. Zu den Formen
des Signaling zdhlen Zeugnisse, Gutachten oder Ausbildungen (vgl. Heyd/Beyer 2011: 33).
Self Selection bietet die Moglichkeit, dass der Prinzipal dem Agenten verschieden Ver-
tragsausgestaltungen zeigt, und der Agent auswahlen kann; aufgrund dessen kann der Prin-
cipal wiederum Riickschliisse ziehen und eine Strategie erkennen (vgl. Heyd/Beyer 2011:
34). Reputation bildet fiir den Agenten einen hohen immateriellen Vermogenswert, wel-
cher durch frithere Handlungen und Einstellungen des Agenten selbst gepragt und aufge-
baut wurde. Reputation ist nicht nur vor Vertragsabschluss von Bedeutung, auch nach Ver-
tragsabschluss wird versucht Reputationsrisiken zu vermeiden (vgl. Heyd/Beyer 2011: 34).
Nach Vertragsabschluss kann das Monitoring seitens des Principals als Losungsansatz ein-
gesetzt werden, oder eine Reduktion der Informationsasymmetrie des Agenten angestrebt
werden, dies wird als Reporting bezeichnet (vgl. Mathissen 2009: 37). Um eine Informati-
onsasymmetrie, welche groftenteils von der weniger gut informieren Seite, dem Principal,
ausgeht sollte dieser vor Vertragsabschluss, durch detaillierte Vertrdge den Informations-
nachteil verringern (vgl. Mathissen 2009: 37). Der dritte Losungsansatz bezieht sich auf
die Bildung von Vertrauen. Vor Vertragsabschluss kann der Principal durch Screenings,
nach potenziellen Agenten suchen, welche eine hohe Vertrauenswiirdigkeit aufweisen (vgl.
Mathissen 2009: 37). Tabelle fiinf zeigt einen Uberblick iiber verschiedene Lsungsansitze

welche sowohl fiir den Principal als auch den Agent eingesetzt werden konnen.
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Informationsasymmetrie Interessen angleichen Vertrauen bilden

senken
Principal Agent Principal Agent Principal Agent
Vor- Screening Signaling Vertrige Self-selec-  Screening Reputation
Vertrags- zur Aus- tion in Bezug signalisie-
probleme wahl vorle- Reputation  auf Ver- ren
gen trauenswiir-
digkeit
Nach Monitoring  Reporting Anreizver-  Commit- Vertrauens-  Sozialkapi-
Vertrags- trage ge- ment/bon-  vorschuss tal auf-
probleme stalten ding Repu-  Extrapola-  bauen
tation tion guter
Erfahrun-
gen

Tabelle 5: Uberblick iiber die Losungsméglichkeiten von Agency-Problemen (Mathissen 2009:
36)

Eine kritische Auseinandersetzung der Principal-Agent-Theorie bezieht sich auf die An-
nahme, dass ,,lediglich das Verhalten des Agenten opportunistisch geprigt sein kann‘
(Heyd/Beyer 2011: 37). Daraus resultiert, dass nur die Perspektive des Prinzipals betrachtet
wird. Praxisndhere Ansétze wiren jedoch jene, in denen der Prinzipal einen Informations-
vorsprung gegeniiber den Agenten besitzt und diesen auch ausnutzt. Weitere Kritikpunkte
beziehen sich auf die Komplexitit bei der Ermittlung der Agenturkosten sowie auf das zu-
grundeliegende Modell des Homo oeconomicus, welches ausschlieSlich von Nutzenmaxi-
mierung geprégt ist (vgl. Heyd/Beyer 2011: 37).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Neue Institutionendkonomik davon
ausgeht, dass Informationen dazu dienen Unsicherheiten auf KonsumentInnenenseite zu
minimieren. Die Informations6konomik ermdglicht es durch Signalings und Screenings die
vorhandene Informationsasymmetrien zu reduzieren, diese Informationen miissen laut
Transaktionskostentheorie glaubwiirdig sein. Reputation dient als Schliisselinformation um
komplexe Informationen zu vereinfachen, und Informationskosten zu reduzieren. Im Rah-
men der Principal-Agenten-Theorie wirkt Reputation auf allen Ebenen, und hilft Verhal-
tensunsicherheiten aufzuheben und schafft damit die Basis fiir eine funktionierende Prinzi-

pal-Agenten-Beziehung (vgl. Horster 2013: 34).
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diese mit Reputation in einen Kontext.

Abbildung zehn veranschaulicht die Ansédtze der Neuen Institutionendkonomik und setzt

Neue Institutionendékonomik

I [ |
Ansatze
Informationséknomik Transa;hon§kosten- Prinzipal-Agenten-Theorie
eorie
[ ] |
Aspekte

< 7

z

< 7

Reputation als
Informationsqualitats-
signal

Reputation als
Schlisselinformation

Reputation als Schutz vor
opportunistischem
Verhalten

Konsequenzen

S 7

S 7

Reputation hilft bei der
Validierung anderer
Informationen und baut so
Unsicherheit ab

Reputation hilft bei der
Vereinfachung komplexer
Informationen und
reduziert so
Informationskosten

Reputation hilft
Verhaltensunsicherheit
aufzuheben und schafft
damit die Basis fir eine

funktionierende Prinzipal-
Agenten-Beziehung
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4.5. Stimulus-Organismus-Reaktions-(S-O-R) Schema

Ein verhaltenswissenschaftlicher Ansatz, welcher sich mit den Ursachen und Wirkung
menschlichen Verhaltens auseinandersetzt, ist das S-O-R-Schema. Dieses Modell setzt sich
aus ,,den auf den Organismus wirkenden Stimuli (,,S*), den beobachtbaren Reaktionen
(,,R*) und den sogenannten intervenierenden Variablen, die in Form hypothetischer Kon-
strukte die nicht beobachtbaren psychischen Zustdnde sowie die Beziehungen im Organis-
mus (,,0%) zur Erkldrung dieser Variablen abbilden, zusammen* (Meffert/Bruhn/Hadwich
2015: 63). Das S-O-R-Modell beriicksichtigt sowohl affektive Prozesse wie Einstellung,
Zufriedenheit oder Vertrauen, als auch kognitive Prozesse, wie Wissen (vgl. Schrader
2008: 79). Im Kontext dieser empirischen Untersuchung wird Reputation, als Stimulus von
KonsumentInnen wahrgenommen, als intervenierende Variable in Form von kognitiven
und affektiven Prozessen verarbeitet. Dies fiihrt zu einer Reaktion, welche sich in Form

eines Kaufes, Wiederkaufes oder Weiterempfehlung zeigt (vgl. Schrader 2008: 79).

Beobachtbare Theoretische Beobachtbare
Sachverhalte Konstrukte Sachverhalte
S (Stimuli) O (intervenierende Variable) R (Reaktion)
z.B. Mitarbeiter im Kunden- (a) Kognitive Prozesse z.B. Kauf,
kontakt z.B. Wissen Wiederkauf,
(b) Affektive Prozesse Weiterempfehlung

z.B. Einstellung, Zufriedenheit,
Vertrauen

Abbildung 11: Stimulus-Organismus-Reaktions-(S-O-R) Schema (Meffert/Bruhn/Hadwich 2015:
63)
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5. Empirischer Teil

Im empirischen Teil der vorliegenden Magisterarbeit, werden die Forschungsfragen und
Hypothesen dargestellt und die Operationalisierung der Variablen erldutert. Zudem umfasst
das Kapitel Untersuchungsdesign, die Wahl und Begriindung der Methode, den Untersu-
chungsgegenstand, die Ziehung der Stichprobe, den Pretest und Reliabilititstest, das Fra-
gebogendesign, den Ablauf der Untersuchung und die Auswertungsmethode. Nach der Er-
lauterung der methodischen Vorgehensweise, werden im Kapitel 5.4 die Ergebnisse darge-
stellt und interpretiert. Es erfolgt eine Hypothesenpriifung und eine deskriptive Datenaus-
wertung sowie die Darstellung von weiterfiihrenden Erkenntnissen. Im Kapitel sechs wer-
den die Ergebnisse interpretiert und in Bezug mit dem aktuellen Erkenntnisstand gesetzt.
Abschliefend wird in Kapitel 6.1 ein Ausblick auf weiterfithrende Forschungsmoglichkei-

ten gegeben.

5.1. Forschungsfragen, Hypothesen, Variablen & Ausprigungen

In diesem Kapitel wird ein empirischer Bezug zu den theoretischen Erkenntnissen der vor-
gehenden Kapitel hergestellt. Im Zentrum der Untersuchung stehen verschiedene Aspekte,
wie Social Media, Beschwerdemanagement, Content Marketing und Storytelling und deren
Wirkung auf die Unternehmensreputation beziechungsweise auf die Vertrauensbildung

von KonsumentInnen. Basierend darauf wurden folgende Forschungsfragen und Hypothe-

sen gebildet:

Reputation und Soziale Medien

Forschungsfrage = Welchen Stellenwert nimmt die ,,Many-to-Many* Kommunika-
tion bei der Wahrnehmung der Unternehmensreputation von

Konsumentlnnen ein?

Hypothese: Wenn negative Online-Bewertungen auf einer Bewertungsplatt-
form in Bezug auf das Unternehmen gelesen werden, dann hat das
negative Auswirkungen auf die Wahrnehmung der Unternehmens-

reputation.
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Unabhiingige Variable:

Rezeption von negativen Online-Bewertungen

Auspragungen der UV:

Rezeption

keine Rezeption

Abhiingige Variable:

Bewertung der Unternehmensreputation

Auspriagungen der AV:

Stimme {iberhaupt nicht zu
Stimme eher nicht zu
Teils/Teils

Stimme eher zu

Stimme voll und ganz zu

Beschwerdemanagement

Forschungsfrage Inwieweit hat die Rezeption einer Kundenbeschwerde auf Facebook

sowie die Art und Weise der Reaktion des Unternehmens, Auswir-
kungen auf die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit des Unter-

nehmens durch andere NutzerInnen als auflenstehende Dritte?

Hypothese: Wenn ein Unternehmen mit einer Entschuldigung auf eine Kunden-

beschwerde reagiert, dann hat das einen positiven Einfluss auf die

Vertrauensbildung des Unternehmens.
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Unabhiingige Variable:

Beschwerdereaktion des Unternehmens

Auspriagungen der UV:
= Entschuldigung
= Nicht-Entschuldigung

Abhiingige Variable:

Vertrauenswiirdigkeit gegeniiber Unternehmen

Auspriagungen der AV:
=  Kompetenz
=  Wohlwollen

= Integritit

Content Marketing

Forschungsfrage Welcher Einfluss ergibt sich durch den Einsatz von Content Marke-

ting auf die Unternehmenswahrnehmung der KonsumentInnen?

Hypothese: Wenn Content Marketing eingesetzt wird, dann kann eine positive
Wirkung auf das Vertrauen der Konsumentlnnen gegeniiber dem

Unternehmen festgestellt werden.

Unabhingige Variable:

Einsatz von Content Marketing
Auspriagungen der UV:

* FEinsatz von Content Marketing

= Kein Einsatz von Content Marketing
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Abhiingige Variable:

Vertrauen gegeniiber Unternehmen

Auspriagungen der AV:

gar kein Vertrauen
wenig Vertrauen
mittelméBiges Vertrauen
starkes Vertrauen

sehr starkes Vertrauen

Storytelling

Forschungsfrage Wie muss Content Marketing im Unternehmen eingesetzt werden,

um Vertrauen bei KonsumentInnen herzustellen?

Hypothese: Wenn Storytelling als Form von Content Marketing eingesetzt wird,

dann hat das einen positiven Einfluss auf das Vertrauen der Konsu-

mentlnnen in das Unternehmen.

Unabhingige Variable:

Einsatz von Storytelling

Auspriagungen der UV:

Einsatz von Storytelling
Kein Einsatz von Storytelling

58



Abhiingige Variable:

Vertrauen gegeniiber Unternehmen

Auspriagungen der AV:
= gar kein Vertrauen
= wenig Vertrauen
* mittelmiBiges Vertrauen
= starkes Vertrauen

= sehr starkes Vertrauen

Hypothese: Es gibt einen Unterschied zwischen Content Marketing und Sto-
rytelling in Bezug auf die Starkung des Vertrauens von Konsumen-

tInnen.

Unabhiingige Variable:

Einsatz Kommunikationsform

Auspriagungen der UV:
= FEinsatz Content Marketing

= FEinsatz Storytelling

Abhiingige Variable:

Vertrauen gegeniiber Unternehmen

Auspriagungen der AV:
= gar kein Vertrauen
= wenig Vertrauen
= mittelméiBiges Vertrauen
= starkes Vertrauen

= gsechr starkes Vertrauen
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Hypothese: Wenn Storytelling als Form von Content Marketing eingesetzt wird,
dann wirkt sich das positiv auf die Kaufbereitschaft von Konsumen-

tInnen aus.

Unabhiingige Variable:
Einsatz von Storytelling

Auspriagungen der UV:
= FEinsatz von Storytelling

= Kein Einsatz von Storytelling

Abhiingige Variable
Kaufbereitschaft

Auspriagungen der AV:
=  Unwabhrscheinlich
= Eher wahrscheinlich
=  Mboglich
= Eher wahrscheinlich

= Sechr wahrscheinlich
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5.2. Operationalisierung

In diesem Kapitel werden die einzelnen Konstrukte operationalisiert und das entwickelte
Messinventar dargestellt. Das Ziel besteht darin, die einzelnen Variablen der Hypothese
messbar zu machen. Folgende Variablen werden dargestellt: Wahrnehmung der Unterneh-
mensreputation, Rezeption von negativen Online-Bewertungen, Reaktion Beschwerde,
Vertrauen gegeniiber Unternehmen, Vertrauenswiirdigkeit, Einsatz von Content Marke-

ting, Einsatz von Storytelling und Kaufbereitschatft.

Zur Hypothese eins

Im Hinblick auf Hypothese eins (,,Wenn negative Online-Bewertungen auf einer Bewer-
tungsplattform in Bezug auf das Unternehmen gelesen werden, dann hat das negative Aus-
wirkungen auf die Wahrnehmung der Unternehmensreputation.®) werden die Variablen
,Rezeption von negativen Online Bewertungen* (UV) und ,,Wahrnehmung der Unterneh-

mensreputation (AV) ,, operationalisiert.

Rezeption von negativen Online Bewertungen (UV)

Um die Variable ,,Rezeption von negativen Online Bewertungen* zu operationalisieren,
wurden drei unterschiedliche negative Kundenrezensionen verfasst. Jede der Bewertungen
enthielt einen anderen Schwerpunkt, wie negative Erfahrung mit dem Kundenservice, Qua-
litdtsminderung von Produkten und eine negative Bewertung hinsichtlich der Umwelt-
freundlichkeit des Unternehmens. Die ProbandInnen wurden aufgefordert, jede der drei
Online-Bewertungen zu lesen, und anschlieBend die Wahrnehmung der Unternehmensre-

putation zu bewerten.

Wahrnehmung der Unternehmensreputation (AV)

Die Wahrnehmung der Unternehmensreputation der drei Unternehmen, Billa, Spar und
Hofer wurde anhand der Kurzversion der CBR-Skala von Walsh und Beatty gemessen. In
der ersten Version des Fragebogens wurden fiir alle drei Unternehmen jeweils 15 Items
zweimal abgefragt. Zweimal deswegen, weil die ProbandInnen aufgefordert wurden, die

Wahrnehmung der Unternehmensreputation sowohl vor der Rezeption der drei Online-
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Bewertungen als auch danach zu bewerten. Der Pretest zeigte jedoch, dass die vollstéindige
Beantwortung der Items flir den Online-Fragebogen zu viel Zeit in Anspruch nehmen
wiirde und eine vollstindige Durchfiihrung des Fragebogens nicht garantiert wére. Deshalb
wurde aus den fiinf Kategorien jeweils ein Item ausgewéhlt und die ProbandInnen wurden
gebeten, die Aussagen auf einer flinfstufigen Skala von ,,Stimme tiberhaupt nicht zu* bis
»Stimme voll und ganz zu“ zu bewerten. Abhingig vom Unternehmen, wurde innerhalb
der Items der Platzhalter <Unternehmen> mit dem jeweiligen Firmennamen Billa, Spar

oder Hofer ersetzt:

= Ich habe den Eindruck, dass sich die Mitarbeiter des <Unternehmens> um die Be-
diirfnisse der Kunden kiimmern.

= < Unternehmen> scheint ein attraktiver Arbeitgeber zu sein.

= Jch habe den Eindruck, dass <Unternehmen> in vielen Bereichen die Leistungen
der Wettbewerber iibertriftt.

= <Unternehmen> ist ein starkes und glaubwiirdiges Unternehmen.

= <Unternehmen> handelt in Bezug auf die Umwelt verantwortungsbewusst

(Walsh/Beatty/Shiu 2009: 927).

Zu Hypothese zwei

Fiir die zweite Hypothese ,,Wenn ein Unternehmen mit einer Entschuldigung auf eine Kun-
denbeschwerde reagiert, dann hat das einen positiven Einfluss auf die Vertrauenswiirdig-
keit des Unternehmens.* werden die Variablen ,,Beschwerdereaktion des Unternehmens

(UV) und ,,Vertrauenswiirdigkeit gegeniiber Unternehmen* (AV) operationalisiert.

Beschwerdereaktion des Unternehmens (UV)

Um die Reaktion auf eine Beschwerde seitens eines Unternehmens zu operationalisieren,
wurde ein Between-Subject-Design durchgefiihrt. Dafiir wurde eine Beschwerde formu-
liert, auf welche anschlieBend zwei unterschiedliche erstellte Reaktionen des Unterneh-
mens folgten. Davidow (2003: 232) unterscheidet sechs Dimensionen, welche im Be-
schwerdemanagement beachtet werden sollen: Redress (Wiedergutmachung) Apology
(Entschuldigung), Facilitation (Unterstiitzung) Timeliness (Schnelligkeit der Reaktion),
Attentiveness (Aufmerksamkeit) und Credibility (Glaubwiirdigkeit). Um die
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Unabhéngige Variable zu testen, wurde eine Beschwerdereaktion fiir das Unternehmen
erstellt, welche eine Entschuldigung ,,das tut uns sehr leid* enthielt. Die andere formu-

lierte Antwort, enthielt keine der sechs Dimensionen Davidows.

Vertrauenswiirdigkeit gegeniiber Unternehmen (AV)

Um herauszufinden, wie die Teilnehmerlnnen die Vertrauenswiirdigkeit gegeniiber dem
Unternehmen einschétzen, wurde anhand der fiinf Indikatoren, Glaubwiirdigkeit, Zuverlas-
sigkeit, Wohlwollen und Kompetenz gemessen. Diese werden hdufig zur Erkldrung des
Vertrauenskonstruktes herangezogen (vgl. Stetter/Mann 2014: 56). Die ProbandInnen wur-
den gebeten, die Aussagen auf einer fiinfstufigen Skala, von ,,Stimme iiberhaupt nicht zu*
bis ,,Stimme voll und ganz zu*, zu bewerten. Die Items wurden dem Kontext angepasst und

lauten wie folgt:

= Das Unternehmen zeigt Kompetenz bei der Losung des Problems.
= Das Unternehmen ist um die Wiinsche des Kunden bemiiht.
= Ich halte das Unternehmen fiir glaubwiirdig.

= [ch vertraue dem Unternechmen.

Zu Hypothese drei

In Bezug auf die dritte Hypothese, ,,Wenn Content Marketing eingesetzt wird, dann kann
eine positive Wirkung auf das Vertrauen der Konsumentlnnen gegeniiber dem Unterneh-
men festgestellt werden.*, werden die abhéngige Variable ,,Vertrauen gegeniiber Unter-
nehmen® (AV) und die unabhéngige Variable ,,Einsatz von Content Marketing* (UV) ope-

rationalisiert.

Einsatz Content Marketing (UV)

Um die Variable ,,Einsatz von Content Marketing* zu testen, muss in erster Linie definiert
werden, wann es sich um Content Marketing handelt. Der Inhalt von Content Marketing

muss fur den KonsumentInnen wertvoll und nitzlich sein und basiert auf funf Faktoren:

1. Niitzlichkeit: Der Inhalt von Content Marketing soll hilfreich sein, um beispielsweise

Fragen der KonsumentInnen zu beantworten.
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2. Unterhaltsamkeit: Die Themen und Inhalte sollen den KonsumentInnen nicht nur nit-
zen, sondern auch unterhalten um somit Emotionen zu wecken.

3. Authentizitit

4. Relevanz des Inhaltes

5. Richtiger Zeitpunkt (vgl. Jefferson/Tanton 2015: 25).

Treffen diese Faktoren zu, kann davon ausgegangen werden, dass Content Marketing ein-
gesetzt wird. Basierend auf diesen Faktoren, wurde ein Facebook Posting eines fiktiven
Supermarktes erstellt, welches die ersten vier Kriterien erfiillt. Der fiinfte Punkt konnte im

Rahmen der quantitativen Befragung nicht umgesetzt werden.

Vertrauen gegeniiber Unternehmen (AV)

Um die Variable ,,Vertrauen gegeniiber Unternehmen® zu testen, wird auf die Operationa-
lisierung des Markenvertrauens von Newell/Goldsmith (2001) und Chaudhuri/Holbrook
(2001) zuriickgegriffen. Als Basis des entwickelten Items dienten folgende Items:

= Ich vertraue (Unternehmen XY).

= (Unternehmen XY) macht wahrheitsgemél3e Aussagen.

= (Unternehmen XY) ist ein ehrliches Unternehmen.

= Ich glaube nicht, was (Unternehmen XY) sagt (vgl. Newell/Goldsmith 2001: 238fY).

Daraus wurde folgendes Item gebildet:

= Das Posting stirkt mein Vertrauen in das Unternehmen.
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Zu Hypothese vier

Hypothese vier ,,Wenn Storytelling als Form von Content Marketing eingesetzt wird, dann
hat das einen positiven Einfluss auf das Vertrauen der Konsumentlnnen.* bendtigt eine
Operationalisierung der Variablen ,,Einsatz von Storytelling* (UV) und ,,Vertrauen gegen-

iiber Unternehmen® (AV).

Einsatz von Storytelling (UV)

Nach Lahn/Meister (2013: 138) konnen fiinf Parameter einer Geschichte in der Erzéhl-
textanalyse unterschieden werden: Aspekte der Thematik, Handlung, Figuren, Aspekte des
Raumes und der zeitlichen Situierung. Ettl-Huber hat diese Aspekte um sieben Parameter
des Diskurses erweitert. Die ersten fiinf Elemente sind dem ,,WAS?* der Geschichte ent-
nommen. Fehlen diese, muss laut Ettl-Huber bezweifelt werden, ob es sich um eine Story
handelt. Es ist jedoch nicht nétig, dass jedes Merkmal zutrifft. Insbesondere die letzten drei
Elemente, Erzdhlinstanz, Rede, und Stil, welche aus der Diskursebene entstammen, sind
optional einzusetzen. Diese Aspekte bilden die Basis fiir die Entscheidung, ob es sich um
Storytelling handelt oder nicht, und somit kann definiert werden, ob Storytelling zum Ein-
satz kommt oder nicht (vgl. Ettl-Huber 2014: 16).

Thematik Gibt es ein klares Thema?
Gibt es ein erkennbares Motiv?
Handlung Gibt es kausal und zeitlich verkniipfte Ereignisse?
Werden dichotome Lebenskonzepte angesprochen (Liebe/Hass)?
Verindert sich etwas im Laufe der Geschichte?
Gibt es einen Konflikt?
Figuren Gibt es Figuren (Personen, Unternehmen, Organisationen), wel-
che die Handlung tragen?
Sind diese Figuren benannt und beschrieben?
Raum Hat die Geschichte einen klar benannten Raum?
Wird dieser Raum ndher beschreiben?
Zeit Zieht sich die Geschichte iiber einen Zeitraum?
Erzihlinstanz Gibt es einen offensichtlichen Erzadhler?

Gibt es eine Perspektive aus der erzéhlt wird?
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Rede Gibt es direkte Rede?
Gibt es indirekte Rede?
Gibt es innere Monologe?

Stil Gibt es ein Bestreben, den stilistischen Ausdruck mit dem Ge-
schehen in Einklang zu bringen?
Werden Stilfiguren (z.B. Metaphern, Aufzdhlungen) eingesetzt?
Wird die Sprache der Erzdhlintention angepasst?

Tabelle 6. Elemente von Storytelling (Ettl-Huber 2014: 16)

Um die unabhéngige Variable zu testen, wurde ein Instagram Posting eines fiktiven Super-
marktes erstellt, welches auf den von Ettl-Huber definierten Elemente aufbaut. Es gibt ein
klar definiertes Thema, welches einen Besuch bei einem Bauer auf seinem Biohof darstellt.
Die Figur der Geschichte, der Bauer, wird kurz beschrieben und visuell dargestellt. Der
rdumliche Aspekt wird ebenfalls erfiillt, da die Geschichte in einer bestimmten Umgebung
spielt, am Biobauernhof in Oberdsterreich. Die Erzédhlinstanz erfolgt aus Sicht des Unter-

nehmens, die KundInnen werden direkt angesprochen.

Vertrauen gegeniiber Unternehmen (AV)

Die Variable ,,Vertrauen gegeniiber Unternehmen* wurde bereits bei Hypothese drei ope-

rationalisiert.

Zu Hypothese fiinf

Fiir die flinfte Hypothese ,,Es gibt einen Unterschied zwischen Content Marketing und Sto-
rytelling in Bezug auf die Starkung des Vertrauens von Konsumentlnnen.* wurden die un-
abhéngige Variablen ,,Einsatz Kommunikationsform* (UV) und ,,Vertrauen gegeniiber Un-

ternehmen‘ (AV) operationalisiert.

Einsatz Kommunikationsform (UV)

An dieser Stelle kann auf die vorangegangen Operationalisierungen der Variablen ,,Einsatz
Content Marketing* und ,,Einsatz von Storytelling zuriickgegriffen werden, welche bereits

bei Hypothese drei und vier erfolgte.
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Vertrauen gegeniiber Unternehmen (AV)

Die Operationalisierung der Variable ,,Vertrauen gegeniiber Unternehmen* ist bei Hypo-

these drei zu entnehmen.

Zu Hypothese sechs

Die letzte Hypothese lautet: ,,Wenn Storytelling als Form von Content Marketing einge-
setzt wird, dann wirkt sich das positiv auf die Kaufbereitschaft von Konsumentlnnen aus.
Es wurden die Variablen, ,,Einsatz von Storytelling® (UV) und ,,Kaufbereitschaft“ (AV)

ermittelt.

Einsatz von Storytelling (UV)

Die Operationalisierung der Variable ,,Einsatz von Storytelling® ist unter Hypothese vier

ersichtlich.

Kaufbereitschaft (AV)

Beziiglich der Variable ,,Kaufbereitschaft“ wird auf die von Grewal/Monroe/Krishnan
(1998: 51) entwickelte Skala, zuriickgegriffen. Um die variable Kaufbereitschaft zu opera-
tionalisieren, wurden die ProbandInnen befragt, wie hoch die Wahrscheinlichkeit ist, dass
sie Produkte des Supermarktes kaufen wiirden. Folgende Auswahlmdoglichkeiten standen
zur Verfiigung: ,,Unwahrscheinlich®, ,,Eher unwahrscheinlich®, , Moglich, ,,Eher Wahr-

scheinlich* und ,,Sehr Wahrscheinlich®.
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5.3. Untersuchungsdesign/ Methodisches Vorgehen

Kapitel 5.3 behandelt das Untersuchungsdesign der vorliegenden Magisterarbeit. Es erfolgt
eine Begriindung der Methodenentscheidung, das Untersuchungsobjekt wird ndher erldu-
tert, sowie die Ziehung der Stichprobe erldutert. Zudem wird der Pretest beschrieben und
das Fragebogendesign ausfiihrlich dargestellt. Den Abschluss dieses Kapitels bilden der

Ablauf der Untersuchung und die Auswertungsmethode.

5.3.1. Wahl und Begriindung der Methode

Fiir die Beantwortung der Forschungsfragen sowie der Verifizierung oder Falsifizierung
der Hypothesen wurde eine quantitative Befragung herangezogen. Die Datenerhebung mit-
tels Online-Fragebogen weist im Vergleich zur personlich-miindlichen, telefonischen oder
schriftlich-postalischen Befragung einige Vorteile auf. Eine zentrale Stéirke bezieht sich auf
die zeitliche und rdumliche Unabhingigkeit, sowie den Einsatz von multimedialen Inhalten
wie Bildelemente oder Videos. Zudem sind durch die online erfassten Daten, Fehler durch
manuelle Datenerfassung ausgeschlossen und es entsteht ein geringer bis gar kein finanzi-
eller Aufwand. Schwichen weist die Methode in Bezug auf die geringe Riicklaufquote auf
(vgl. Wagner/Hering 2014: 663). Die Befragung der vorliegenden Magisterarbeit wurde

mittels standardisiertem Fragebogen mit Hilfe des Online-Portals soscisurvey.de erstellt.

5.3.2. Untersuchungsgegenstand

Um die erste Hypothese ,,Wenn negative Online-Bewertungen auf einer Bewertungsplatt-
form in Bezug auf das Unternehmen gelesen werden, dann hat das negative Auswirkungen
auf die Wahrnehmung der Unternehmensreputation.®, testen zu kdnnen, wurden drei Un-
ternechmen ausgewdhlt. Im Rahmen der empirischen Studie werden die ProbandInnen die
Unternehmen, Billa, Spar und Hofer beziiglich ihrer Wahrnehmung der Reputation bewer-
ten. Diese wurden anhand einer reprédsentativen Studie, durchgefiihrt vom dsterreichischen
Gallup Institut, exemplarisch ausgewihlt, da diese eine hohe Kéuferreichweite und Be-
kanntheit erzielten (vgl. Gallup Institut 2017: 6).

Der osterreichische Einzelhandel erwirtschaftet jahrlich Erlose von etwa 60,8 Milliarden
Euro. Zur groften und umsatzstirksten Branche zdhlt mit 22,7 Milliarden Umsatz der Le-
bensmitteleinzelhandel. Gefolgt von Platz zwei, der Bekleidung mit 11,4 Milliarden Euro

und Platz drei, der Mobelhandel mit 5,7 Milliarden Euro Erlose. Das Ranking der grofiten
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Einzelhindler Osterreichs setzt sich aus sechs Unternehmen zusammen, welche die Milli-
arden-Marke {iberschreiten und somit alleine 30 Prozent der Osterreichischen Einzelhan-
delsumsitze erzielen (vgl. Handelsverband 2019: 7). Dazu zdhlen die vier groBen Lebens-
mittel-Hindler Rewe, Spar, Hofer und Lidl, aus der Elektronikbranche Media Saturn und
aus dem Mobelhandel die XXL Gruppe. Die Marktanteile der fiihrenden Einzelhandelsun-
ternehmen in Osterreich teilen sich im Jahr 2017 wie folgt auf: Rewe Austria besitzt 33,7
Prozent, die Spar-Gruppe 31,8 Prozent, Hofer 19,6 Prozent, Lidl 7 Prozent und M-Preis 3,7
Prozent Marktanteil (vgl. Handelsverband 2019: 8). Diese Daten, bekriftigen die Auswahl
des Untersuchungsobjektes, da Rewe Austria, die Spar-Gruppe und Hofer zu den fithrenden
Einzelhandelsunternehmen Osterreichs zdhlen, und somit eine hohe Bekanntheit erzielen.
Das Unternehmen Billa, mit iiber 1000 Filialen 6sterreichweit, gehort der Rewe Gruppe an
(vgl. Rewe Group 2019: o. S.). Anzumerken ist noch, dass genannten Unternehmen in kei-
nerlei Verbindung mit der vorliegenden Magisterarbeit stehen, sondern nur als Beispiel fiir
die empirische Untersuchung dienen. Fiir den zweiten Teil der Untersuchung wurde ein
fiktiver Supermarkt namens ,,.Bequa‘“ herangezogen, um somit das Beschwerdeszenario,
die Beispiele fiir Content Marketing und Visual Storytelling fiir die ProbandInnen verstiand-

licher zu vermitteln.

5.3.3. Ziehung der Stichprobe

Um die Hypothesen zu priifen, muss klar definiert werden, iiber welche Personen oder Per-
sonengruppen geforscht wird. Zur Grundgesamtheit zihlen alle potenziellen untersuchba-
ren Einheiten, die ein gemeinsames Merkmal enthalten. Um eine Generalisierung auf die
Grundgesamtheit auszufiihren, ist eine Definierung der Stichprobe von Bedeutung (vgl.
Raithel 2008: 54). Diese stellt eine ,,Teilmenge aller Untersuchungseinheiten dar, die die
untersuchungsrelevanten Eigenschaften der Grundgesamtheit moglichst genau abbilden.*
(Bortz 1993: 84) Man unterscheidet zwischen drei Hauptgruppen von Stichprobenverfah-
ren: Die willkiirliche Auswahl, eine bewusste Auswahl, und die Wahrscheinlichkeits-Zu-
fallsauswahl (vgl. Raithel 2008: 55). Die Fragestellung der wissenschaftlichen Untersu-
chung behandelt vorwiegend Aspekte, welche in Zusammenhang mit sozialen Netzwerken
stehen. Die Stichprobe sollte somit regelmifBige NutzerInnen von Social-Media-Plattfor-
men darstellen. Folglich konzentrierte sich die Rekrutierung der TeilnehmerInnen des On-

line-Fragebogens auf das derzeit grofite Soziale Netzwerk - Facebook. Dazu wurde der
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Link mittels Schneeballverfahren in diversen Facebook-Gruppen verbreitet und interes-

sierte Nutzerlnnen konnten an der quantitativen Befragung teilnehmen.

5.3.4. Pretest und Reliabilititstest

Vor der Verdffentlichung des Online-Fragebogens, wurde das Erhebungsinstrument an-
hand eines Pretests gepriift. Ein Pretest dient dazu, das Erhebungsinstrument auf seine An-
wendbarkeit, Vollstindigkeit, Verstehbarkeit und Qualitét an einer begrenzten Anzahl von
Personen, welche der endgiiltigen Stichprobe entsprechen, zu testen (vgl. Raithel 2008:
63). Insgesamt wurden vier Personen aufgefordert, den Fragebogen durchzufiihren und An-
merkungen zu machen. Es wurde angemerkt, dass die Items zur Messung der Reputation
zu ausfiihrlich abgefragt werden, was zu viel Zeit fiir die Teilnehmerlnnen in Anspruch
nahm. Ansonsten gab es keine Verstindnisschwierigkeiten der einzelnen Indikatoren oder
Anmerkungen zur Fragebogenanordnung. Nach Abschluss der jeweiligen Pretests wurden
das Erhebnisinstrument leicht modifiziert. Die Durchfithrung des Pretest fiihrte somit zu
zentralen Erkenntnissen und einer Verbesserung des Fragebogens. Zur Uberpriifung der
Reliabilitit der Gesamtwerte wurde das Cronbachs Alpha gerechnet. Es zeigt sich, wie aus

Tabelle sieben zu entnehmen ist, bei allen Skalen ein zufriedenstellender Wert von >.810.

Variable Cronbachs Alpha
Reputation Billa Vorher 810
Reputation Spar Vorher .869
Reputation Hofer Vorher .869
Reputation Billa Nachher .864
Reputation Spar Nachher .889
Reputation Hofer Nachher .860
Vertrauenswiirdigkeit 951

Tabelle 7. Reliabilitdtstest (Eigene Darstellung)
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5.3.5. Fragebogendesign

Der Fragebogen beginnt mit einer kurzen Einfiihrung zum Hintergrund der wissenschattli-
chen Untersuchung und weist darauf hin, dass die Befragung anonym erfolgt und folglich
keine personenbezogenen Daten gespeichert werden. Zudem wird angemerkt, dass die Da-
ten ausschlieBlich fiir die vorliegende Magisterarbeit genutzt werden und somit nicht in
Zusammenhang mit einem der genannten Unternehmen stehen. Ergdnzend wird auf die
Datenschutzmitteilung laut §2f Abs SFOG hingewiesen.

Insgesamt besteht der Fragebogen aus 23 Fragen, welche iiberwiegend aus geschlossenen
Antwortvorgaben bestehen, und in sechs Teilbereiche gegliedert sind. Es wurde darauf ge-
achtet, dass die Items ausschlieBlich positiv formuliert sind, damit kein Einfluss auf das
Antwortverhalten genommen wird, beziehungsweise die TeilnehmerInnen nicht verwirren.
Im ersten Abschnitt wird eine Filterfrage eingesetzt: Die ProbandInnen werden gefragt,
welche der genannten Unternehmen (Billa, Spar und Hofer) ihnen bekannt sind. Fiir jene
Unternehmen, die ausgewidhlt werden, erscheinen zu einem spéteren Zeitpunkt im Frage-
bogen die Fragen zur jeweiligen Bewertung der Unternechmensreputation. Ist keines der
aufgelisteten Unternehmen bekannt, wird die Befragung bei Frage neun fortgesetzt, da die
ProbandInnen die Unternehmensreputation der jeweiligen Unternehmen nicht bewerten
konnen. Die zweite Frage bezieht sich auf das Einkaufsverhalten der Teilnehmerlnnen, um
herauszufinden, wie hédufig die Supermairkte, Billa, Spar und Hofer besucht werden. Der
zweite Abschnitt konzentriert sich auf den Aspekt der Online-Bewertungen und deren Aus-
wirkungen auf die Wahrnehmung der Unternehmensreputation. Die ProbandInnen werden
in Frage drei aufgefordert, die Items, basierend auf der CBR-Skala von Walsh und Beatty,
von ,,Stimme liberhaupt nicht zu* bis ,,Stimme voll und ganz zu*“ zu bewerten. Insgesamt
handelt es sich um fiinf Items, welche sich auf die Aspekte Kundenorientierung, Guter Ar-
beitgeber, Verldssliches und wirtschaftlich gesundes Unternehmen, Produkt- und Dienst-
leistungsqualitdt und Sozial-6kologische Orientierung, beziehen. Im Fragebogen wird zu-
dem angemerkt, dass es bei dieser Frage kein Richtig oder Falsch gibt, sondern das spon-
tane Gefiihl relevant ist, welches die ProbandInnen verspiiren, wenn sie an das Unterneh-
men denken. Anschlieend werden drei negative Online-Bewertungen von KundInnen ein-
geblendet, welche aufmerksam durchgelesen werden sollen. Dabei handelt es sich um er-
stellte Online-Bewertungen aus KonsumentInnensicht, welche im Rahmen dieser empiri-
schen Untersuchung erstellt wurden und Aspekte wie negative Erfahrung mit dem Kun-

denservice, Qualititsminderung von Produkten und negative Bewertungen hinsichtlich der
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Umweltfreundlichkeit des Unternehmens beinhalten. Die Online-Bewertungen lauteten

wie folgt:

= Eigentlich bin ich eine langjdhrige Kundin von Billa und kaufe gerne dort ein.
Nachdem meine Lebensmittelbestellung im Billa Online-Shop nicht zugestellt
wurde habe ich den Kundenservice kontaktiert. Die Dame am Telefon war sehr
unfreundlich und konnte mir keine plausible Antwort geben. Das war meine letzte
Onlinebestellung bei Billa!

= Leider hat sich die Qualitit in bestimmten Bereichen ins Negative gedndert. Ich
musste jetzt zum wiederholten Male feststellen, dass das Mindesthaltbarkeitsda-
tum von verschiedensten Produkten beim Kauf bereits abgelaufen war.. Das Preis-
Leistungs-Verhiltnis stimmt fiir mich bei Spar leider schon lange nicht mehr!*

= Ich finde es zwar grundsitzlich gut, dass Hofer jetzt Papiertiiten fiir das Einpa-
cken von Obst und Gemiise anbietet. Das bringt jedoch wenig, wenn dann 80 Pro-
zent der Ware bereits in Plastik abgepackt ist. Verpackungsmiill in der Obst und
Gemiiseabteilung soweit das Auge reicht. Nicht sehr Umweltfreundlich!*

Im Anschluss daran werden die ProbandInnen gebeten, den Eindruck beziiglich der Unter-
nehmen Billa, Spar und Hofer, anhand der fiinf Items, zu beurteilen. Es handelt sich dabei
um dasselbe Konstrukt, um somit untersuchen zu kdnnen, inwiefern eine Rezeption einer
negativen Online-Bewertung, Auswirkungen auf die Wahrnehmung der Unternehmensre-
putation hat. Die letzten drei Fragen im zweiten Abschnitt beziehen sich auf Online-Be-
wertungen im Allgemeinen. Die ProbandInnen werden gefragt, wie oft sie Online-Bewer-
tungen von Produkten oder Dienstleistungen lesen, wie oft sie selber Online-Bewertungen
zu Produkten oder Dienstleistungen abgeben, und wenn sie eine abgeben, wie oft der Her-
steller beziehungsweise das Unternehmen in irgendeiner Form auf ihre Kundenbewertung
reagiert hat. Die Antwortmdglichkeiten, ,,Nie®“, ,,Selten®, ,,Gelegentlich®, ,,Haufig* und
,Immer* kommen auf der fiinfstufigen Skala zum Einsatz. Frage sieben ist als Filterfrage
angelegt, wenn die Teilnehmerlnnen, noch nie eine Online-Bewertung abgegeben haben,
dann wird Frage acht zur Reaktion seitens des Herstellers nicht angezeigt.

Der dritte Abschnitt bezieht sich auf das Beschwerdemanagement. Den ProbandInnen
wurde ein Beschwerdeszenario eines Kunden auf Facebook, sowie die Reaktion eines fik-

tiven Supermarktes gezeigt. Diese Frage wurde randomisiert, das bedeutet, den Personen
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wurden zwei verschiedene Antwortmoglichkeiten angezeigt. Eine Reaktion des Unterneh-
mens wurde auf Basis der sechs Dimensionen nach Davidow erstellt, welche die Punkte

,»Wiedergutmachung®, , Entschuldigung* und ,,Aufmerksamkeit enthélt (Abbildung 12).

Sebastian

Liebes Bequa Team, ich habe gestern Erdbeeren in ihrer Filiale gekauft.
Heute musste ich leider feststellen, dass die halbe Packung bereits
verschimmelt war. In letzter Zeit habe ich das Gefiihl in der Obst und
Gemuseabteilung haufiger verdorbene anstatt frischer Ware vorzufinden.

1 Kommentar

|ﬁ Gefallt mir () Kommentieren /> Teilen

%i‘ Hallo Sebastian, das tut uns sehr Leid. Die Frische unseres
Sortiments ist uns sehr wichtig und z&hlt zu unseren

Qualitatsstandards. Wirdest du uns verraten in welcher Filiale
du einkaufen warst? Wir mochten dein Feedback gerne
entsprechend weiterleiten, damit hier vermehrt
Frischekontrollen eingefiihrt werden kénnen. Natrlich kannst
du dir bei deinem nachsten Besuch eine neue Packung holen.
Wir hoffen bei deinem nachsten Besuch passt wieder alles.
Liebe GrifRe, Anna vom BEQUA Social Media Team

Abbildung 12: Reaktion mit Entschuldigung (Eigene Darstellung)

Die andere Antwort beinhaltet weder eine Entschuldigung noch eine andere der von Da-
vidow erstellten Dimensionen, ersichtlich in Abbildung 13. Im Anschluss wurden die Teil-
nehmerlnnen gebeten, die Reaktion des Unternehmens auf einer fiinfstufigen Skala von
»Sehr schlecht®, bis ,,Sehr gut* zu bewerten. AbschlieBend werden im dritten Teil des Fra-

gebogens, Items beziiglich der Vertrauenswiirdigkeit, und Kaufbereitschaft abgefragt.

Sebastian

Liebes Bequa Team, ich habe gestern Erdbeeren in ihrer Filiale gekauft.
Heute musste ich leider feststellen, dass die halbe Packung bereits
verschimmelt war. In letzter Zeit habe ich das Gefiihl in der Obst und
Gemiseabteilung haufiger verdorbene anstatt frischer Ware vorzufinden.

1 Kommentar

[f:) Gefallt mir () kommentieren @ Teilen

", Hallo Sebastian, bitte wende dich mit deiner Beschwerde direkt
an die Marktleitung. Liebe GriRe, Anna vom BEQUA Social
Media Team.

Abbildung 13: Reaktion ohne Entschuldigung (Eigene Darstellung)
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Der vierte Teil des Fragebogens beschéftigt sich mit dem Thema Content Marketing. Ge-
zeigt wird ein Rezept, welches als Form von Content Marketing eingesetzt wird und in
Abbildung 14 veranschaulicht wird. Darauthin mussten die TeilnehmerIlnnen in Frage 13
auf einer flinfstufigen Skala von ,,Stimme iiberhaupt nicht zu* bis ,,Stimme voll und ganz
zu‘“ bewerten, wie ihnen das Posting gefillt, ob es als informativ empfunden wird, und ob
es das Vertrauen in das Unternehmen starkt. Zudem wurde gefragt, nachdem sie éhnliche
Postings wie das dargestellte Beispiel sehen, wie hoch sie die Wahrscheinlichkeit einschét-
zen, Produkte des Supermarktes zu kaufen. Die Antwortmoglichkeiten reichten von ,,Un-
wahrscheinlich®, “Eher unwahrscheinlich®, ,,Moglich®, ,,Eher wahrscheinlich® zu ,,Sehr

wahrscheinlich®.

Herbstzeit = Kirhiszeit
Wir verraten euch heute ein schnelles und leckeres Rezept fir eine
Kiirbiscremesuppe! e

Rezept fur 4 Personen:

1 kg Kiirbis 5 EL Kiirbiskerne

1l Suppe 1 Prise Salz

1 Becher Schlagobers 1 Prise Pleffer

E EL Kirbiskerndl 1 Msp
Muskatnuss

Fir die Kirbiskernsuppe zuerst aus den Kiirbis die
Kerne entfernen und das Fleisch herausldsen. Das
Fleisch in kleine Stucke schneiden und in einen
eigenen Topf mit der Suppe weich kochen.

In der Zwischenzeit die Kdrbiskerne ohne Fett in

einer beschichteten Pfanne rosten. Wenn das
e Korbisfleisch weich ist, den Ober, Salz, Pfeffer und

Muskatnuss einrdhren und die Suppe mit

dem Stabmixer plrieren.

Vor dem Servieren noch das Kerndl einrihren und
die Suppe mit den Kirbiskernen garnieren.

Guten Appetit! Viele tolle Rezepte und
andere hilfreiche Tipps findest du iibrigends
auch auf unserer Website!

Db Geféllt mir D Kommentieren ﬁD Teilen

Abbildung 14: Content Marketing Posting (Eigene Darstellung)
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Der sechste Teil bezieht sich auf ein Posting auf der Social-Media-Plattform Instagram,
welches in die Kategorie Visual Storytelling féllt. Dabei wurde anhand der von Ettl-Huber
definierten Elemente zu Storytelling, ein Posting erstellt und wie in Abbildung 15 zu sehen,
visualisiert. Im Anschluss werden dieselben Fragen wie im flinften Teilbereich des Frage-
bogens gefragt. AbschlieBend wurden die Soziodemographischen Daten, wie Geschlecht,

Alter, Bildungsabschluss, Nationalitdt sowie die Dauer der Social Media Nutzung erhoben.

Qg W

Lust auf eine kleine Entdeckungmeise?%

Wir sind heute zu Besuch auf dem Biohof von Johann Mauracher in
Oberdsterreich. Er arbeitet seit fast 20 Jahren biologisch und legt besonderen
Wert auf gesunde Bdden, frei von chemisch-synthetischen Spritzmittel.

Wir unterstitzen kleine regionale Betriebe und Bauern und so gelingt es uns
eine groRe Vielfalt an gualitativen Bio-Produkten anzubieten.

Bio-Bauern wie Familie Mauracher verdanken wir es, dass wir so kdstliches
Obst und Gemise genielen dirfen é ;

Abbildung 15: Storytelling Posting (Eigene Darstellung)
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5.3.6. Ablauf der Untersuchung und Auswertungsmethode

Der letzte Abschnitt dieses Kapitels bildet die Darstellung des Untersuchungsablaufes und
die Erlauterung der Auswertungsmethode. Wie in Kapitel 5.3.1. Wahl und Begriindung der
Methode erwdhnt, wurden mithilfe des Umfragetools soscisurvey.de, 210 Personen zum
Thema Unternehmensreputation aus KonsumentInnensicht befragt. Der Link wurde mittels
E-Mail und in Facebook Gruppen verbreitet, die Teilnehmerlnnen wurden somit mittels
Schneeballverfahren rekrutiert. Der Untersuchungszeitraum erfolgte vom 14.09.2019 bis
zum 21.09.2019. Insgesamt wurden 561 Aufrufe (Klicks) fiir den Fragebogen aufgezeich-
net, dazu zdhlt jeder Aufruf, auch versehentliche Doppelklicks, somit ist dieser Indikator
nicht sehr aussagekriftig. Die Anzahl der giiltigen Félle betrdgt 287, davon wurden 210
Datensétze abgeschlossen. Abbildung 16 veranschaulicht die Teilnehmeranzahl im Zeit-
verlauf und zeigt, dass zu Beginn des Untersuchungszeitraums, die meisten ProbandInnen

den Fragebogen ausgefiillt haben.
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Abbildung 16: Riicklaufim Zeitverlauf (vgl. socisurvey.de 2019: o. S.)

Fiir die Datenauswertung der Ergebnisse wurde das Statistikprogram SPSS 25 verwendet,
die Diagramme wurden mithilfe des Tabellenkalkulationsprogramm Microsoft Excel er-
stellt. Das Signifikanzniveau wurde auf p <.0,5 festgelegt. Darunter wird die Wahrschein-
lichkeit bezeichnet, mit der im Rahmen eines Hypothesentests, die Nullhypothese félschli-
cherweise abgelehnt werden kann, obwohl sie als richtig gilt (vgl. Kuckartz et al. 2010:
140). Das Signifikanzniveau wird auch als Irrtumswahrscheinlichkeit bezeichnet und em-
pirische Forschung unterscheidet weitgehend von einem 1%- und 5 % Signifikanzniveau.

Abhingig ist diese Auswahl zum einen von der Stichprobengrofle und zum anderen von
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den Konsequenzen des Fehlers groBere Konsequenzen nach sich ziehen wiirde, wird emp-
fohlen, das Signifikanzniveau mit einem Prozent auszuwéhlen (vgl. Kuckartz et al. 2010:
140). Fiir die Uberpriifung der Hypothesen wurden die statistischen Verfahren des Chi-

Quadrat-Tests, t-Test und eine multiple Regressionsanalyse herangezogen.

Fiir die Uberpriifung eines Zusammenhangs zwischen zwei kategorialen Variablen wurde
der Chi-Quadrat-Test verwendet. Dazu wurden zunéchst die geltenden Voraussetzungen
wie nominal- beziehungsweise ordinal-Skalenniveau der Variablen und ein Stichproben-
umfang >50 gepriift.

Fiir die Berechnung der Mittelwerte zwischen zwei Gruppen, wurde der t-Test fiir abhén-
gige bzw. unabhéngige Stichproben verwendet. Dieser statistische Test dient dazu, Mittel-
wertunterschiede zwischen zwei Gruppen zu berechnen und zu iiberpriifen, ob der Unter-
schied zwischen zwei Mittelwerten signifikant ist (vgl. Kuckartz et al. 2010: 148). Man
unterscheidet zwischen verschiedenen t-Tests, wobei im ersten Schritt zu definierten ist, ob
es sich um eine abhingige oder unabhingige Stichprobe handelt. Wenn die Messwerte der
beiden Gruppen in keiner sich beeinflussenden Beziehung zueinanderstehen, besteht eine
unabhingige Stichprobe. Eine abhingige Stichprobe liegt dann vor, wenn sich die Mess-
werte sich paarweise verbinden lassen (vgl. Kuckartz et al. 2010: 148).

Die Voraussetzungen, wie Intervallskalenniveau, Normalverteilung der Daten beziehungs-
weise eine GruppengroB3e mit N > 30 und Homogenitét der Varianzen, welche fiir die Ver-
wendung des t-Tests gelten, wurden vor der Anwendung {iberpriift.

Um den Zusammenhang zwischen mehreren unabhingigen und einer abhéngigen Variable
zu testen, wurde eine multiple Regressionsanalyse angewandt. Das Ziel der multiplen Re-
gressionsanalyse besteht darin, zu untersuchen welchen Einfluss ein Set von unabhingigen
Variablen auf eine abhéngige Variable hat, und zu bestimmen, was mit der abhingigen
Variable passiert, wenn die unabhéngige Variable verdndert wird (vgl. Kronthaler 2016:
231). Die Voraussetzungen fiir die Anwendung einer multiplen Regressionsanalyse, wie
ein Intervallskalenniveau fiir die unabhéngige und abhédngige Variable, sowie die Linearitét
des Zusammenhangs, wurden im Vorfeld gepriift (vgl. Kronthaler 2016: 231). Fiir jedes
Kritertum wurde eine Nullhypothese und eine Alternativhypothese aufgestellt, welche im

vorliegenden Forschungsprozess als HO und H1 bezeichnet wird.
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5.4. Prisentation und Interpretation der Ergebnisse

Kapitel 5.4 beinhaltet die Darstellung der Ergebnisse, welche zur Beantwortung der For-
schungsfragen und Hypothesen fiihren. Es erfolgt eine Beschreibung der Deskriptivstatis-

tik, die Priifung der Hypothesen sowie eine Prasentation weiterfiihrender Erkenntnisse.

5.4.1. Deskriptivstatistik

Dieses Kapitel verschafft einen Uberblick iiber die demographischen Angaben der Teil-
nehmerlnnen. Folgende Daten wurden im Rahmen der Untersuchung abgefragt: Ge-
schlecht, Alter, Bildungsstand, Nationalitit und die Social Media Nutzungsdauer pro Tag.
In Bezug auf die Geschlechterverteilung wird aus Abbildung 17 ersichtlich, dass von den
insgesamt 210 ProbandInnen,164 Frauen (78,1 Prozent) und 46 Ménner (21,9 Prozent) an

der Umfrage teilgenommen haben.

Geschlechterverteilung Gesamt

N= 210 Personen

® Frauen

® Miénner

Abbildung 17: Geschlechterverteilung Gesamt (Eigene Darstellung)

Im Hinblick auf die Altersverteilung zeigt sich, dass das Alter der ProbandInnen von 18 bis
63 Jahren reichte, und im Median 27 Jahre betrug. Eine Person gab ein Alter von -9 Jahre
an, diese Angabe wurde als fehlender Wert behandelt. Im Fragebogen wurden die Teilneh-
merlnnen gebeten, ihr Alter in Form einer offenen Frage einzugeben. Das folgende Dia-

gramm (Abbildung 18), gibt einen Uberblick beziiglich der Altersverteilung der
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ProbandInnen, und macht deutlich, dass die 20-29-J&hrigen mit 63,3 Prozent, die am starks-

ten vertretene Altersgruppe darstellen.

Altersverteilung

63,3%

17,1%
6.2% 9,5%
— L
—
Unter 19 20-29 30-39 40-49 50-59 60+

Abbildung 18: Altersverteilung (Eigene Darstellung)

In Bezug auf den Bildungsstand kann festgestellt werden, dass 61,4 Prozent (129 Personen)
der Teilnehmerlnnen einen Universitits- oder Fachhochschulabschluss besitzen. Die
hochste abgeschlossene Ausbildung von 29,5 Prozent der ProbandInnen (62 Personen) ist
die Matura beziehungsweise das Abitur. Vier Personen (1,9 Prozent) besitzen einen mitt-
leren Schulabschluss, 14 Personen (6,7 Prozent) eine Ausbildung beziehungsweise eine
Lehre und eine Person (0,5 Prozent) gab die Pflichtschule, als hochste abgeschlossene Aus-
bildung an. Ein Blick auf die Verteilung der Nationalitét zeigt, dass die Hélfte der Teilneh-
merlnnen 59,5 Prozent (125 Personen) aus Osterreich stammt. Gefolgt von Deutschland
mit einer TeilnehmerIlnnenanzahl von 62 Personen (29,5 Prozent). Zwei Personen gaben
Schweiz als Nationalitdt an und 10 Prozent (21 Personen) wihlten ,,Sonstiges* aus.

Um einen Uberblick iiber das Social-Media-Nutzungsverhalten der Befragten zu gewinnen,
wurde die durchschnittliche tigliche Nutzungsdauer von sozialen Netzwerken wie Insta-
gram, Facebook, YouTube und Twitter der ProbandInnen erhoben. Abbildung 19 veran-
schaulicht, dass 40 Prozent (85 Personen) ein bis zwei Stunden Social-Media-Angebote in
Anspruch nehmen. 22,4 Prozent (47 Personen) verbringen téglich unter 60 Minuten, 20,5
Prozent (43 Personen) zwei bis drei Stunden und 10,5 Prozent (22 Personen) drei bis vier
Stunden auf sozialen Netzwerken. Nur 13 Personen (6,2 Prozent) erreichen eine Social

Media Nutzungsdauer von vier oder mehr Stunden pro Tag.
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Nutzungsdauer Social Media

40,5%

22,4%

20,5%
10,5%
- -
Unter 60 1-2 Stunden 2-3 Stunden 3-4 Stunden 4 oder mehr
Minuten Stunden

Abbildung 19: Nutzungsdauer Social Media (Eigene Darstellung)

Die ProbandInnen wurden gefragt, welche der Unternehmen Billa, Spar und Hofer ihnen
bekannt sind. Das Unternehmen Spar zdhlt mit 91,4 Prozent zu den Bekanntesten der drei
Unternehmen, nur 8,6 Prozent geben an das Unternehmen nicht zu kennen. Billa und Hofer
sind jeweils 19,5 Prozent der ProbandInenn nicht bekannt, was darauf zuriickzufiihren ist,
dass die Lebensmitteleinzelhidndler Billa und Hofer in weniger Landern Standorte betrei-
ben, als es das Unternehmen Spar tut.

Zusammenfassend werden in Tabelle acht die demographischen Daten der Stichprobe nach

Geschlecht dargestellt.

Mainnlich Weiblich Gesamt

n % n % N %

Bildungsstand  Kein Abschluss 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Pflichtschule 1 2.2% 0 0.0% 1 0.5%
MittererSehul- 43w 2 2% 4 19w
Matura/Abitur 15 32.6% 47 287% 62  29.5%
g;lclgﬁfcllt;tchule 24 522% 105 64.0% 129 61.4%
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Nationalitét

Nutzungsdauer

Social Media
(pro Tag)

Bekanntheit:
Billa

Bekanntheit:
Spar

Bekanntheit:
Hofer

Osterreich
Deutschland
Schweiz

Sonstiges

Unter 60 Minu-

ten
1-2 Stunden

2-3 Stunden
3-4 Stunden

4 oder mehr
Stunden
nicht gewahlt

ausgewahlt
nicht gewihlt
ausgewdhlt
nicht gewahlt

ausgewahlt

40
2

44
8

38

60.9%
28.3%
2.2%
8.7%

30.4%

45.7%
6.5%
6.5%

10.9%

13.0%
87.0%
4.3%
95.7%
17.4%
82.6%

97
49
1
17

33

64
40
19

8

35
129
16
148
33
131

59.1%
29.9%
0.6%
10.4%

20.1%

39.0%
24.4%
11.6%

4.9%

21.3%
78.7%
9.8%
90.2%
20.1%
79.9%

125
62
2
21

47

85
43
22

13

41
169
18
192
41
169

59.5%
29.5%
1.0%
10.0%

22.4%

40.5%
20.5%
10.5%

6.2%

19.5%
80.5%
8.6%
91.4%
19.5%
80.5%

Tabelle 8: Demographische Daten der Stichprobe nach Geschlecht (Eigene Darstellung)
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5.4.2. Priifung der Hypothesen

Im Folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Hypothesenpriifung analysiert, und an-

hand von Tabellen und Diagrammen veranschaulicht.

Forschungsfrage 1

Welchen Stellenwert nimmt die ,, Many-to-Many *“ Kommunikation bei der Wahrnehmung

der Unternehmensreputation von Konsumentlnnen ein?

Hypothese 1

Wenn negative Online-Bewertungen auf einer Bewertungsplattform in Bezug auf das Un-
ternehmen gelesen werden, dann hat das negative Auswirkungen auf die Wahrnehmung

der Unternehmensreputation.

HO: Es gibt keine signifikanten Unterschiede in der Wahrnehmung der Unternehmensre-

putation vor bzw. nach dem Lesen von negativen Online-Bewertungen.

H1: Es gibt signifikante Unterschiede in der Wahrnehmung der Unternehmensreputation

vor bzw. nach dem Lesen von negativen Online-Bewertungen.

Anhand eines t-Test fiir abhéngige Stichproben wurde die Hypothese, getrennt fiir die drei
Unternehmen Billa, Spar und Hofer, getestet. In Bezug auf das Unternehmen zeigen sich
signifikante Unterschiede in dem Eindruck, dass sich die MitarbeiterInnen um die Bediirf-
nisse der KundInnen kiimmern (#(168) = 4.74, p < .001), in der Einschitzung des Unter-
nehmens als attraktiver Arbeitgeber (#(168) =2.06, p = .041), in der Einschédtzung des Un-
ternehmens als stark und glaubwiirdig (#(168) = 3.07, p = .002), sowie im Gesamtwert mit
#(168) =3.21, p =.002. Nach dem Rezipieren der negativen Online-Bewertungen, schnitt
das Unternehmen Billa signifikant schlechter ab, als davor. In Bezug auf die Aussagen
,»Ich habe den Eindruck, dass dieses Unternehmen in vielen Bereichen die Leistungen der
Wettbewerber iibertritt.” und ,,Das Unternehmen handelt in Bezug auf die Umwelt verant-
wortungsbewusst.* konnten keine signifikanten Unterschiede vor und nach dem Lesen der

Online-Bewertung beim Unternehmen Billa herausgefunden werden. Dennoch ist in
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Tabelle neun ersichtlich, dass die Einschdtzung der TeilnehmerIlnnen nach der Rezeption
der Online Bewertung jeweils schlechter ausfiel.

Die Nullhypothese wird abgelehnt und die Alternativhypothese ,,Es gibt signifikante Un-
terschiede in der Wahrnehmung der Unternehmensreputation vor bzw. nach dem Lesen
von negativen Online-Bewertungen.* angenommen. Die Ergebnisse zeigen somit, dass die
Many-to-Many Kommunikation einen hohen Stellenwert bei der Wahrnehmung der Unter-
nehmensreputation einnimmt, da bei allen untersuchten Unternehmen signifikante Unter-

schiede nach der Rezeption von Online-Bewertungen festgestellt wurden.

Vorher Nachher
n M SD n M SD t p
leh habe den Eindruck. dass sich die P11 169 325 0.95 169 291 0.95 474 .00
Mitarbeiter des Unternehmens um die  Spar 192 3.51 0.99 192 3.26 0.98 5.22 .000
Bediirfnisse der Kunden kiimmern. - e 160 354 1,14 169 343 1.07 229 .023
Das Unternehmen scheint ein attraki. B2 169 297 106 169 2.84 101 2.06 .041
ver Spar 192 3.32 1.03 192 3.16 1.00 3.60 .000
Arbeitgeber zu sein. Hofer 169 3.64 1.18 169 3.50 1.14 2.70 .008
Ich habe den Eindruck, dass dieses Un- Billa 169 2.75 1.07 169 2.86 0.98 -1.71 .089
If‘;gf&;“gfﬁ g;:{;}:&ij;g;gfigg Spar 192 329 1.00 192 3.02 1.06 5.04 .000
trifft. Hofer 169 3.67 1.12 169 3.53 1.12 2.53 .012
Billa 169 3.28 1.01 169 3.09 1.01 3.07 .002
Spar 192 3.53 1.03 192 323 1.07 537 .000
Hofer 169 3.82 1.07 169 3.54 1.04 4.74 .000
Billa 169 2.86 0.90 169 2.76 0.92 1.81 .07l
Spar 192 3.09 0.98 192 2.91 0.95 3.80 .000
Hofer 169 3.38 1.14 169 3.02 1.09 5.44 .000
Billa 169 15.11 3.73 169 14.46 3.89 3.21 .002
Gesamtwert Spar 192 16.74 4.11 192 15.57 4.20 6.95 .000

Hofer 169 18.07 4.62 169 17.02 4.42 6.08 .000

Tabelle 9: Vergleich Vorher/Nachher der Unternehmensreputation und Ergebnisse des t-Tests
(Eigene Darstellung)

Das Unternehmen ist ein starkes und
glaubwiirdiges Unternehmen.

Das Unternehmen handelt in Bezug auf
die Umwelt verantwortungsbewusst.
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In Bezug auf die Unternehmensreputation zeigt sich, dass von den drei Lebensmittelein-
zelhidndlern, das Unternehmen Hofer von den ProbandInnen am besten beurteilt wurde.
Dies ist sowohl vor der Rezeption der negativen Online-Bewertung (M = 18.07, SD = 4.62)
erkenntlich, als auch danach (M'=17.02, SD = 4.42). An zweiter Stelle ist das Unternehmen
Spar, welches einen Wert von M = 16.7 erreicht, gefolgt von Billa, mit der niedrigsten
Wahrnehmung der Unternehmensreputation von M = 15.11. Die ProbandInnen bewerteten
alle drei Unternehmen hinsichtlich der Gesamtreputation, nach dem Lesen der negativen
Online-Bewertung, schlechter. Beziiglich der Kundenorientierung zeigt sich, dass Hofer
am besten abschnitt, Billa am schlechtesten und bei der Arbeitgeberattraktivitit liegt Hofer
ebenfalls vorne. Alle Aussagen bezugnehmend auf das Unternehmen Hofer wurden von
den TeilnehmerInnen sehr hoch bewertet, das Item ,,Hofer handelt in Bezug auf die Umwelt
verantwortungsbewusst.” erzielte sowohl vor als auch nach der Rezeption die niedrigsten

Werte.

Forschungsfrage 2

Inwieweit hat die Rezeption einer Kundenbeschwerde auf Facebook sowie die Art und
Weise der Reaktion des Unternehmens, Auswirkungen auf die wahrgenommene Vertrau-

enswiirdigkeit des Unternehmens durch andere NutzerInnen als auflenstehende Dritte?

Hypothese 2

Wenn ein Unternehmen mit einer Entschuldigung auf eine Kundenbeschwerde reagiert,

dann hat das einen positiven Einfluss in die Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens.

HO: Es gibt keinen signifikanten Unterschied zwischen der Reaktion auf eine Kundenbe-
schwerde mit und ohne Entschuldigung hinsichtlich der Vertrauenswiirdigkeit in das Un-
ternehmen.

H1: Es gibt einen signifikanten Unterschied zwischen der Reaktion auf eine Kundenbe-
schwerde mit und ohne Entschuldigung hinsichtlich der Vertrauenswiirdigkeit in das Un-

ternehmen.

Um die Hypothese zu testen, wurde vorab mittels Chi-Quadrat Test liberpriift, ob die Va-

riablen ,,Geschlecht®, ,,Bildung®, ,,Nationalitit®, ,,Nutzungsdauer Social Media“ und die
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,Bekanntheit der drei Unternehmen (Billa, Spar und Hofer)* zwischen den beiden Testbe-
dingungen, einer Reaktion seitens des Unternehmens mit beziechungsweise ohne Entschul-
digung, gleich verteilt waren. Anhand eines t-Test fiir unabhidngige Stichproben wurde das
Alter der TeilnehmerInnen iiberpriift. Es konnten keine signifikanten Unterschiede zwi-
schen der Gruppenzuweisung und den untersuchten Variablen nachgewiesen werden. Die
Verteilung der Beschwerdeszenarien der Antworten ohne Entschuldigungen liegt bei 50,48
Prozent, die Antworten mit Entschuldigung bei 49,52 Prozent.

Zur Uberpriifung der Hypothese und Beantwortung der Forschungsfrage, erfolgte eine Un-
tersuchung der zwei Gruppen (Reaktion seitens des Unternehmens mit Entschuldigung und
Reaktion seitens des Unternehmens ohne Entschuldigung), auf signifikante Unterschiede
im Hinblick auf die anschlieenden Einschitzung der ProbandInnen wie vertrauenswiirdig
das Unternehmen eingeschétzt wird. Die Reliabilitdtsanalyse zeigt ein Cronbachs Alpha
von .951 beim Gesamtwert Vertrauenswiirdigkeit. Der t-Test fiir unabhéngige Stichproben
zeigte signifikante Unterschiede zwischen den beiden Gruppen, was in Tabelle zehn abge-
bildet ist. Jene Gruppe, welche eine ausfiihrliche Antwort und eine Entschuldigung seitens
des Unternechmens auf das Beschwerdeszenario zu lesen bekam, bewertete die Vertrauens-

wiirdigkeit in das Unternehmen signifikant besser.

Mit Entschuldigung Ohne Entschuldigung

n M SD n M SD t p

Das Unternehmen zeigt Kom-

petenz bei der Losung des 100 4.17 090 96 2.01 094 16.48 .000
Problems

Das Unternehmen ist um die

Wiinsche des Kunden bemiiht 101 413 09 97 2.03 1.05 14.74 .000

Ich halte das Unternchmen fir o, 559 194 g 245 116 844 .000
glaubwiirdig

Ich vertraue dem Unternehmen 92 3.53 098 77 212 1.11 8.51 .000

Ich wiirde beim Unternehmen
weiter einkaufen gehen
Wie beurteilen Sie die Reak-

9% 383 099 88 258 1.08 821 .000

tion 104 432 070 106 223 094 18.32 .000
seitens des Unternehmens?
Gesamtwert 85 396 083 74 222  1.03 11.59 .000

Tabelle 10: Vergleich mit/ohne Entschuldigung und Ergebnisse des t-Tests (Eigene Darstellung)
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Daraus resultiert, dass die Alternativhypothese ,,Es gibt einen signifikanten Unterschied
zwischen der Reaktion auf eine Kundenbeschwerde mit und ohne Entschuldigung hinsicht-
lich der Vertrauenswiirdigkeit in das Unternehmen.* angenommen, und die Nullhypothese
abgelehnt wird. Diese Ergebnisse zeigen, dass das Beschwerdemanagement fiir die Ver-
trauensbildung von Konsumentlnnen von Bedeutung ist. Zusammenfassend kann festge-
stellt werden, dass ein Zusammenhang zwischen Beschwerdemanagement und Vertrauens-
wiirdigkeit in das Unternehmen seitens der ProbandInnen besteht. Die Vertrauenswiirdig-
keit in das Unternehmen ist bei jenen Befragten hoher, welche eine ausfiihrliche Reaktion
des Unternehmens auf einen Beschwerdedialog gezeigt bekamen.

Zudem zeigt die Auswertung, dass ProbandInnen welche die Reaktion mit einer Entschul-
digung seitens des Unternehmens, gelesen haben, angaben, weiter beim Unternehmen ein-
kaufen zu gehen. Jene ProbandInnen welche die Reaktion mit einer Entschuldigung seitens
des Unternehmens gelesen haben, gaben an, weiter beim Unternehmen einkaufen zu gehen
(M = 3.83), ohne Entschuldigung betrigt der Wert M = 2.85. Die Reaktion seitens des Un-
ternehmens wurde von jener Gruppe, welche die Entschuldigung des Unternehmens ange-

zeigt bekamen, mit M = 4.32 besonders gut bewertet.

Wie beurteilen Sie die Reaktion
seitens des Unternehmens?

Ich wiirde beim Unternehmen weiter
einkaufen gehen

Ich vertraue dem Unternehmen

Ich halte das Unternehmen fir glaubwiirdig

Das Unternehmen ist um die Wiinsche des
Kunden bemiiht

Das Unternehmen zeigt Kompetenz bei der
Losung des Problems

o

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

B Ohne Entschuldigung B Mit Entschuldigung

Abbildung 20: Vergleich mit/ ohne Entschuldigung Reaktion seitens des Unternehmens (Eigene
Darstellung)
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Forschungsfrage 3

Welcher Einfluss ergibt sich durch den Einsatz von Content Marketing auf die Unterneh-

menswahrnehmung der Konsumentlnnen?

Hypothese 3
Wenn Content Marketing eingesetzt wird, dann kann eine positive Wirkung auf das Ver-

trauen der KonsumentInnen gegeniiber dem Unternehmen festgestellt werden.

HO: Die subjektive Einschitzung von Content Marketing hat keinen signifikanten Einfluss

auf das Vertrauen der KonsumentInnen gegeniiber dem Unternehmen.

H1: Die subjektive Einschédtzung von Content Marketing hat einen signifikanten Einfluss

auf das Vertrauen der Konsumentlnnen gegeniiber dem Unternehmen.

Beziiglich der Bewertung der TeilnehmerInnen hinsichtlich des Gefallens und des Infor-
mationsgehalts von Content Marketing kann festgestellt werden, dass diese einen signifi-
kanten Einfluss auf die Stirkung des Vertrauens in das Unternehmen haben F(2,187)
=62.86, p <.001. Wenn das Gefallen des Postings um eine Einheit stieg, dann nahm auch
die Stiarkung des Vertrauens in das Unternehmen um 0.25 (p = .013) Einheiten zu. Die
grofite Steigerung in das Vertrauen konnte fiir den Informationsgehalt des Postings ver-
zeichnet werden. Dabei stieg das Vertrauen der ProbandInnen in das Unternehmen um 0.54
Einheiten an (p <.001). 40 Prozent der Streuung der Stirkung des Vertrauens in das Un-
ternechmen werden durch die gewéhlten Variablen erklért. Dies Ergebnisse konnten anhand
einer multiplen Regressionsanalyse aufgezeigt werden.

Die HO wird verworfen, und die H1 ,,Die subjektive Einschidtzung von Content Marketing
hat einen signifikanten Einfluss auf das Vertrauen der Konsumentlnnen gegeniiber dem
Unternehmen.* angenommen. Die Unternehmenswahrnehmung wurde durch den Einsatz
von Content Marketing insofern beeinflusst, da das Vertrauen in das Unternehmen gestarkt

wurde.
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Forschungsfrage 4

Wie muss Content Marketing im Unternehmen eingesetzt werden, um Vertrauen bei Kon-

sumentinnen herzustellen?

Hypothese 4

Wenn Storytelling als Form von Content Marketing eingesetzt wird, dann hat das einen

positiven Einfluss auf das Vertrauen der KonsumentInnen in das Unternehmen.

HO: Die subjektive Einschitzung von Storytelling hat keinen signifikanten Einfluss auf das

Vertrauen der KonsumentInnen gegeniiber dem Unternehmen.

HI: Die subjektive Einschédtzung von Storytelling hat einen signifikanten Einfluss auf das

Vertrauen der KonsumentInnen gegeniiber dem Unternehmen.

Anhand einer multiplen Regressionsanalyse wurde festgestellt, dass die Bewertung der
ProbandInnen hinsichtlich des Gefallens und des Informationsgehalts von Storytelling ei-
nen signifikanten Einfluss auf die Stirkung des Vertrauens in das Unternehmen haben,
F(2,193) = 154.53, p <.001. Wenn das Gefallen des Postings um eine Einheit stieg, dann
nahm auch die Stiarkung des Vertrauens in das Unternehmen um 0.49 (p = <.001) Einheiten
zu. Fiir den Informationsgehalt des Postings stieg das Vertrauen um 0.32 Einheiten an (p <
.001). 61% der Streuung der Stirkung des Vertrauens in das Unternehmen werden durch
die gewihlten Variablen erklart. Die HO wird verworfen und die H1 ,,Die subjektive Ein-
schitzung von Storytelling hat einen signifikanten Einfluss auf das Vertrauen der Konsu-
mentlnnen gegeniiber dem Unternehmen.* Die Ergebnisse zeigen, dass sich Storytelling
als Methode des Content Marketings sehr gut eignet, um Vertrauen von KonsumentInnen

Zu erzeugen.
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Hypothese 5

Es gibt einen Unterschied zwischen Content Marketing und Storytelling in Bezug auf die

Starkung des Vertrauens von KonsumentInnen.

HO: Es gibt keinen signifikanten Unterschied zwischen Content Marketing und Storytelling

hinsichtlich der Stiarkung des Vertrauens von KonsumentInnen.

H1: Es gibt einen signifikanten Unterschied zwischen Content Marketing und Storytelling

hinsichtlich der Stirkung des Vertrauens von Konsumentlnnen.

Um die Hypothesen zu testen, wurde ein t-Test fiir abhéngige Stichproben angewandt, wel-
cher ein signifikantes Ergebnis, mit t (181) =-9.51,p <.001. zeigt. Das Bedeutet, dass die
Starkung des Vertrauens in das Unternehmen welches Visual Storytelling einsetzte, signi-
fikant hoher war (M =3.87, SD = 1.12) als in jenes welches Content Marketing angewendet
hat (M = 2.99, SD = 1.20). Die Nullhypothese wird abgelehnt und H1 angenommen. Ab-
bildung 21 stellt die Vertrauenswiirdigkeit der ProbandInnen in das Unternehmen durch

den Einsatz von Content Marketing und den Einsatz von Storytelling gegeniiber.

1 —1

Vertrauenswirdigkeit Content Marketing Vertrauenswirdigkeit Storytelling

Abbildung 21: Vertrauenswiirdigkeit Content Marketing und Storytelling im Vergleich (Eigene
Darstellung)
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Hypothese 6

Wenn Storytelling als Form von Content Marketing eingesetzt wird, dann wirkt sich das

positiv auf die Kaufbereitschaft von KonsumentInnen aus.

HO: Es gibt keinen signifikanten Unterschied zwischen Content Marketing und Storytelling

hinsichtlich der Kaufbereitschaft von KonsumentInnen

HI: Es gibt einen signifikanten Unterschied zwischen Content Marketing und Storytelling

hinsichtlich der Kaufbereitschaft von KonsumentInnen.

Fiir die Priifung der Hypothese wurde ein t-Test fiir abhéngige Stichproben herangezogen,
um zu iiberpriifen, ob die Kaufbereitschaft signifikant steigt, wenn Storytelling als Form
von Content Marketing eingesetzt wird. Der t-Test zeigte ein signifikantes Ergebnis, mit
#(206)=-8.50, p<.001. Die Ergebnisse zeigen, dass die Kaufbereitschaft beim Einsatz von
Storytelling signifikant hoher war (M = 3.40, SD = 0.95), als beim Einsatz von Content
Marketing (M= 2.84, SD = 0.88) In Abbildung 22 wird dies veranschaulicht, indem die
Kaufbereitschaft nach Einsatz von Content Marketing und Storytelling gegeniiber gestellt

wird.

1 0

Kaufbereitschaft Content Marketing Kaufbereitschaft Storytelling

Abbildung 22: Kaufbereitschaft Content Marketing und Storytelling im Vergleich (Eigene Darstel-
lung)
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5.4.3. Weiterfiithrende Erkenntnisse

Neben den bereits diskutierten Ergebnissen konnten im Rahmen der empirischen Untersu-
chung noch weiterfithrende interessante Ergebnisse festgestellt werden, welche an dieser

Stelle préasentiert, werden.

Geschlecht und Content Marketing

Hypothese
Es besteht ein Unterschied zwischen Ménnern und Frauen in Bezug auf die Bewertung von

Content Marketing.

HO: Es besteht kein signifikanter Unterschied zwischen den Geschlechtern hinsichtlich der

Bewertung von Content Marketing.

H1: Es besteht ein signifikanter Unterschied zwischen den Geschlechtern hinsichtlich der

Bewertung von Content Marketing.

Zur Uberpriifung der Hypothese wurde ein t-test fiir unabhiingige Stichproben gerechnet.

Wie Tabelle elf zu entnehmen ist, ergab die Berechnung des t-tests einen signifikanten
Unterschied zwischen den Geschlechtern in Bezug auf das Item ,,das Posting gefallt mir
sehr gut” (p = .010). Dabei zeigen die weiblichen Teilnehmerinnen einen héheren Mittel-
wert (M = 3.92, SD = .958), als die médnnlichen Teilnehmer (M = 3.50, SD = .902). Fiir
dieses Item wird die H1 ,,Es besteht ein signifikanter Unterschied zwischen den Geschlech-
tern hinsichtlich der Bewertung von Content Marketing.” angenommen, fiir alle anderen

Iems besteht kein signifikanter Unterschied.
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Item Geschlecht N MW SD Signifikanz

Das Posting gefillt mir Mainnlich 44 3.50 902 .010

sehr gut. Weiblich 160 3.92 958

Das Posting empfinde Minnlich 45 3.53 .944 122

ich als sehr informativ. Weiblich 160 3.80 1.039

Das Posting starkt mein Mannlich 42 2.90 1.284 581

Vertrauen in das Unter- Weichlich 148 3.02 1.169

nehmen.

Kaufbereitschaft Mannlich 46 2.78 .867 .630
Weiblich 164 2.85 .888

Tabelle 11: Ergebnisse des t-test fiir Geschlecht und Content Marketing (Eigene Darstellung)

Geschlecht und Storytelling
Hypothese

Es besteht ein Unterschied zwischen Mannern und Frauen in Bezug auf die Bewertung
von Storytelling.

HO: Es besteht kein signifikanter Unterschied zwischen den Geschlechtern hinsichtlich der
Bewertung von Storytelling.

H1: Es besteht ein signifikanter Unterschied zwischen den Geschlechtern hinsichtlich der

Bewertung von Storytelling.

Item Geschlecht N MW SD Signifikanz
Das Posting gefallt mir Mannlich 46 3.63 1.019 .007
sehr gut. Weiblich 161 4.07 .965
Das Posting empfinde Mannlich 46 3.35 1.197 .016
ich als sehr informativ. Weiblich 159 3.80 1.084
Das Posting stiarkt mein Minnlich 44 3.57 1.065 .059
Vertrauen in das Unter- Weiblich 152 3.93 1.116
nehmen.
Kaufbereitschaft Mannlich 46 3.04 1.032 .004
Weiblich 164 3.50 910

Tabelle 12: Ergebnisse des t-test fiir Geschlecht und Storytelling (Eigene Darstellung)
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Um zu tiberpriifen ob ein Unterschied zwischen Méannern und Frauen hinsichtlich der Be-
wertung von Storytelling besteht, wurde ein t-test fiir unabhéngige Stichproben angewandt.
Die Berechnung ergab, dass ein signifikanter Unterschied zwischen den Geschlechtern be-
ziiglich des Items ,,Das Posting gefillt mir sehr gut™ (p =.007) besteht. Der Mittelwert fiir
Frauen (MW =4.07; SD = .965) ist hoher als jener der ménnlichen Probanden (MW = 3.63,
SD 1.019). Fiir dieses Item wird die Alternativhypothese angenommen. Fiir alle anderen
Items wie ,,Das Posting empfinde ich als sehr informativ.*, ,,Das Posting stirkt mein Ver-
trauen in das Unternehmen.” und ,,Kaufbereitschaft“ besteht kein signifikanter Unter-

schied, und somit wird die Nullhypothese angenommen.

Online-Bewertungen

Im Rahmen der vorliegenden Magisterarbeit wurde zusétzlich erhoben, wie haufig die Pro-
bandInnen Online-Bewertungen rezipieren und abgeben. Zudem wurde gefragt, wenn sie
eine Online-Bewertung abgegeben haben, wie oft das Unternehmen in irgendeiner Form
auf die Kundenbewertung reagiert haben. Die Ergebnisse zeigen, dass 34,1 Prozent der
ProbandInnen gelegentlich Online-Bewertungen lesen, 29,5 Prozent héufig, und 4,6 Pro-
zent immer. 10,1 Prozent gaben an nie Online-Bewertungen zu rezipieren und 21,7 Prozent
nur gelegentlich. Beziiglich der Frage, wie oft Online-Bewertungen von den Teilnehme-
rlnnen abgegeben werden konnte festgestellt werden, dass der Grofteil, 42,4 Prozent nie
und 37,3 Prozent selten Online-Bewertungen abgeben und nur 3,7 Prozent haufig eine Kun-
denrezenssion verfassen. Die Frage nach der Reaktion seitens der Unternehmen wurde im
Fragebogen als Filterfrage angelegt, Personen, welche noch nie eine Online-Bewertung ab-
gegeben haben wurde diese Frage nicht angezeigt. Von jenen Personen, die bereits eine
Online-Bewertung verfasst haben, gaben 46,4 Prozent an, darauf noch nie eine Reaktion
seitens des Unternehmens erhalten zu haben. Bei 28,0 Prozent der Personen reagierte das
Unternehmen ,,Selten* und bei 20,8 Prozent der Befragten ,,Gelegentlich®. Laut den Pro-
bandInnen haben Unternehmen nur bei 4,0 Prozent hdufig auf Online-Bewertungen rea-
giert, und nur eine der befragten Personen gab an, immer eine Antwort auf Kundenbe-
schwerden erhalten zu haben. Vergleicht man diese Ergebnisse, mit der in Kapitel zwei
beschriebenen Studie, zur Wichtigkeit von Online-Bewertungen in Deutschland, zeigen
sich dhnliche Erkenntnisse. Auch in dieser Studie, erhielten fast die Hélfte der Befragten
noch nie eine Reaktion seitens des Unternehmens auf eine Kundenbewertung (vgl. Bahr

2019: 0. S.).
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Reaktion Online-Bewertung

46,4%
28,0%
20,8%
4,0% 0.8%
8%
N
Nie Selten Gelegentlich Héufig Immer

Abbildung 23: Reaktion auf Online-Bewertungen (Eigene Darstellung)

Einkaufsverhalten

Die ProbandInnen wurden beziiglich des Einkaufsverhaltens befragt. Die Ergebnisse zei-
gen, dass auf die Frage wie haufig sie die genannten Supermirkte zum Lebensmitteleinkauf
nutzen, Spar von 23,4 Prozent, Billa von 23,2 Prozent, und Hofer von 15,7 Prozent der
Befragten nie zum Einkaufen genutzt wird. Resultierend daraus kann festgestellt werden,
dass das Unternehmen Hofer am hiufigsten zum Einkauf genutzt wird. Wie die Ergebnisse
aus Kapitel Reputation und Soziale Medien zeigen, wird Hofer auch beziiglich der Wahr-
nehmung der Unternehmensreputation von den ProbandInnen am besten beurteilt. Das Ein-
kaufsverhalten der ProbandInnen verteilen sich unterschiedlich: Billa wird von 29,4 Pro-
zent einmal pro Monat, von 15,4 Prozent mehrmals pro Monat, 12,3 Prozent einmal pro
Woche und von 19,7 Prozent mehrmals pro Woche geniitzt. 24,6 Prozent der ProbandInnen
kaufen bei Spar mehrmals pro Monat, 23, 8 Prozent mehrmals pro Woche und 12,1 Prozent
einmal pro Woche, ein. Das Einkaufsverhalten der Befragten in Bezug auf das Unterneh-
men Hofer zeigt eine sehr dhnliche Verteilung hinsichtlich der Haufigkeit: 20,4 Prozent
nutzen Hofer einmal pro Monat, 21,3 Prozent mehrmals pro Monat, 19,6 Prozent einmal

pro Woche und 23,00 Prozent mehrmals pro Woche, flir den Lebensmitteleinkauf.
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6. Diskussion der Ergebnisse

Das Erkenntnisinteresse der vorliegenden Arbeit besteht darin, das Konstrukt Unterneh-
mensreputation darzustellen und mit Social Media, Beschwerdemanagement, Content Mar-
keting und Storytelling in Verbindung zu setzen. Im Rahmen der Untersuchung konnten
aussagekriftige Ergebnisse erzielt werden, die im Folgenden zusammengefasst dargestellt
und interpretiert werden.

Laut Ivens nimmt in den letzten Jahren, insbesondere durch soziale Netzwerke, die Kom-
munikation zwischen Gruppen, also die Many-to-Many-Kommunikation, zu. Resultierend
daraus, wird die Kommunikation nicht mehr nur seitens des Unternehmens gesteuert. Be-
wertungen von Produkten oder Kritiken an das Unternehmen konnen in sozialen Netzwer-
ken einfach und unkompliziert verbreitet werden und enthalten eine Vielzahl an reputati-
onsrelevanten Informationen (vgl. Ivens 2018: 21). Insbesondere bei negativen Bewertun-
gen zu Produkten oder Dienstleistungen ist es fiir Unternehmen von Bedeutung, schnell
und professionell zu reagieren, um Reputationsschiden zu vermeiden (vgl. Primbs 2016:
117). Diese Annahmen kénnen sowohl in der ersten als auch in der zweiten Hypothesen-
priifung bestétigt werden. Bezugnehmend auf die Many-to-Many-Kommunikation konnte
festgestellt werden, dass es signifikante Unterschiede hinsichtlich der Wahrnehmung der
Unternehmensreputation vor, beziechungsweise nach dem Lesen von negativen Online-Be-
wertungen, gibt. Alle untersuchten Unternehmen wurden von den ProbandInnen nach der
Rezeption der negativen Kundenrezensionen hinsichtlich der Unternehmensreputation
schlechter bewertet. Die zweite Hypothese bezieht sich auf das Beschwerdemanagement
und verdeutlicht, wie bedeutend die Reaktion einer Beschwerde seitens eines Unterneh-
mens auf die Vertrauenswiirdigkeit von KonsumentInnen ist. Dies wurde anhand zwei un-
terschiedlicher Experimentalgruppen iiberpriift. Eine Gruppe bekam eine ausfiihrliche Ant-
wort und eine Entschuldigung seitens des Unternehmens auf ein Beschwerdeszenario zu
lesen, die zweite Reaktion des Unternehmens enthielt keine Entschuldigung. Die Ergeb-
nisse zeigen, dass die Vertrauenswiirdigkeit in das Unternehmen bei jener Gruppe héher
ist, welche eine ausfiihrliche Reaktion des Unternehmens auf einen Beschwerdedialog zu
lesen bekam. Diese Gruppe zeigt auch eine hohere Bereitschaft weiter beim Unternehmen
einkaufen zu gehen, als jene, die keine Entschuldigung des Unternehmens rezipierten. Ahn-
liche Erkenntnisse konnten anhand eines von Wiencierz et al. durchgefiihrten Experiments

gewonnen werden, indem sowohl eine Entschuldigung als auch die Ubernahme von

95



Verantwortung durch das Unternehmen im Beschwerdeprozess Auswirkungen auf den
Aufbau von Vertrauen im Beschwerdefall haben (vgl. Wiencierz/Moll/Réttger 2015: 132).
Der dritte Aspekt bezieht sich auf den Einsatz von Content Marketing und dessen Auswir-
kung auf das Vertrauen und die Kaufbereitschaft der ProbandInnen. Content Marketing
dient als Kommunikationsinstrument um relevante Inhalte, niitzlich, interessant und unter-
haltsam fiir Stakeholder, meist kostenlos zur Verfiigung zu stellen. Resultierend draus fiih-
len sich KundInnen gut informiert, beraten und unterhalten (vgl. Hilker 2017b: 433). Die
Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass der Einsatz von Content Marketing einen signi-
fikanten Einfluss auf das Vertrauen der KonsumentInnen gegentiber dem Unternehmen hat.
Die grofBite Steigerung in das Vertrauen konnte fiir den Informationsgehalt des Postings
gezeigt werden. Ein dhnliches Ergebnis konnte erzielt werden, wenn Storytelling als Form
von Content Marketing eingesetzt wird, es besteht ein signifikanter Einfluss auf das Ver-
trauen der KonsumentInnen gegeniiber dem Unternehmen. In einer weiteren Hypothese
wurde getestet ob, ein Unterschied zwischen Content Marketing und Storytelling hinsicht-
lich der Stiarkung des Vertrauens von KonsumentInnen besteht. Dabei wurde festgestellt,
dass die Stirkung des Vertrauens in das Unternehmen welches Visual Storytelling einsetzte
signifikant hoher war, als in jenes welches Content Marketing angewendet hat. Diese Er-
gebnisse verdeutlichen den Stellenwert, welchen Content Marketing und Storytelling fiir
den Vertrauensautbau der ProbandInnen in Unternehmen einnimmt. Studien wie die des
im Jahr 2019 durchgefiihrten Content Marketing Instituts, zeigen, dass 96 Prozent der er-
folgreichsten Content Manager angaben, durch den Einsatz von Content Marketing Strate-
gien, Glaubwiirdigkeit und Vertrauen bei ihren Stakeholdern zu gewinnen (vgl. Content
Marketing Institute 2019: 4). Herbst zeigt auf, dass der Einsatz von Storytelling neben dem
Vertrauensaufbau in das Unternehmen weitere Effekte, wie eine Aufmerksamkeitssteige-
rung in das Unternehmen oder eine emotionale Wirkung auf die RezipientInnen, hat (vgl.
Herbst 2014: 11). Der Zusammenhang zwischen Kautbereitschaft und Content Marketing
wurde im Rahmen der Studie ,,Return On Inspiration. New World Content Marketing* er-
fasst, und zeigt, dass Content Marketing unterhaltsam und inspirierend wirken muss, um
die Kaufbereitschaft zu erhéhen (vgl. Yahoo 2015: 20). Im Rahmen der empirischen Un-
tersuchung konnte festgestellt werden, dass sowohl Content Marketing als auch Storytel-
ling, positiv auf die Kaufbereitschaft der ProbandInnen wirkt. Es wurde zudem Content
Marketing und Storytelling hinsichtlich der Kaufbereitschaft der Konsumentlnnen gegen-
iibergestellt. Die Ergebnisse zeigen, dass die Kaufbereitschaft der ProbandInnen beim Ein-

satz von Storytelling signifikant héher war, als beim Einsatz von Content Marketing.
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Dieses Ergebnis ldsst sich dadurch begriinden, dass Storytelling auf narrativen Erzéhltech-
niken basiert, die Informationen peripher vermittelt werden, emotionale Hinweisreize er-
zeugt werden und somit die Inhalte fiir die RezipientInnen attraktiver wirken (vgl. Hilker
2017: 349). In Tabelle 13 werden alle zentralen Erkenntnisse beziiglich der Hypothesen-
priifung dargestellt.

Hypothese Ergebnis
HI Wenn negative Online-Bewertungen auf einer Bewertungs-

plattform in Bezug auf das Unternehmen gelesen werden,

dann hat das negative Auswirkungen auf die Wahrnehmung bestitigt
der Unternehmensreputation.

H2 Wenn ein Unternehmen mit einer Entschuldigung auf eine
Kundenbeschwerde reagiert, dann hat das einen positiven  pestiitigt
Einfluss in die Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens.

H3 Wenn Content Marketing eingesetzt wird, dann kann eine po-
sitive Wirkung auf das Vertrauen der KonsumentInnen ge-  pestiitigt
geniiber dem Unternehmen festgestellt werden.

H4 Wenn Storytelling als Form von Content Marketing einge-
setzt wird, dann hat das einen positiven Einfluss auf das Ver- bestiitigt
trauen der KonsumentInnen.

H5 Es gibt einen Unterschied zwischen Content Marketing und
Storytelling in Bezug auf die Stirkung des Vertrauens von bestiitigt
KonsumentInnen.

H6 Wenn Storytelling als Form von Content Marketing einge-
setzt wird, dann wirkt sich das positiv auf die Kaufbereit-  pestiitigt

schaft von KonsumentInnen aus.

H7 Es besteht ein Unterschied zwischen Méannern und Frauen in o .
teilweise
Bezug auf die Bewertung von Content Marketing. bestiitigt
HS8 Es besteht ein Unterschied zwischen Méannern und Frauen in
Bezug auf die Bewertung von Storytelling. teilweise
bestatigt

Tabelle 13: Ergebnisse der Hypothesenpriifung (Eigene Darstellung)
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6.1. Fazit und Ausblick

Kommunikationsprozesse dienen fiir die Entstehung von Reputation und tragen dazu bei,
Reputationsprozesse zu beeinflussen (vgl. Fleischer 2015: 238). Soziale Netzwerke oder
Bewertungsplattformen bieten Nutzerlnnen die Moglichkeit sowohl eine passive Rolle als
RezipientIn einzunehmen als auch aktiv am Kommunikationsprozess teilzunehmen, indem
sie sich mit anderen KundInnen, BewerberInnen, NutzerInnen {iber Erfahrungen, Erleb-
nisse von Unternehmen oder Produkten austauschen. Resultieren daraus sind Informatio-
nen fiir Unternehmen nicht mehr so leicht steuerbar und kénnen Reputationsrisiken ausge-
setzt sein (vgl. Ivens 2018: 19). AuBBerdem fiihren eine zunehmende Informationstiberlas-
tung und Werbeséttigung dazu, dass alternative Kommunikationsinstrumente wie Stoytel-
ling fiir Unternehmen immer bedeutender werden, um sich von KonkurrentInnen abzugren-
zen und somit die Reputation zu stirken (vgl. Einwiller 2014: 374).

Die vorliegende Magisterarbeit kniipft an diesen Annahmen an, und gibt einen Uberblick
iiber das Konstrukt der Unternehmensreputation, und zeigt auf, inwiefern Faktoren wie
Social Media, Beschwerdemanagement, Content Marketing und Sorytelling fiir die Wahr-
nehmung der Unternehmensreputation, Vertrauensbildung und Kaufbereitschaft von Be-
deutung sind. Die empirischen Erkenntnisse zeigen in allen untersuchten Kategorien, rele-
vante Informationen fiir die Reputationsforschung. Im Rahmen der Untersuchung wurde
der Lebensmitteleinzelhandel und die Stakeholdergruppe der KundInnen fokussiert, fiir zu-
kiinftige Forschungen wire eine brancheniibergreifende Untersuchung aufschlussreich.
Weiter Ankniipfungspunkte fiir Studien, beziehen sich auf die Wirkung von Storytelling
und Content Marketing auf die Reputation beziehungsweise das Vertrauen der Rezipien-
tlnnen. Dabei erscheint eine Untersuchung hinsichtlich differenzierter Kommunikations-

formen wie Video oder Bild interessant.
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10.Anhang

10.1. Fragebogen
Herzlich Willkommen,

vielen Dank fir Thr Interesse und Teilnahme dieser wissenschaftlichen Studie, im Rahmen meiner
Magisterarbeit zum Thema Unternechmensreputation am Institut fiir Publizistik- und Kommunika-
tionswissenschaft an der Universitit Wien.

Die Bearbeitung des Fragebogens nimmt ca. 10 Minuten in Anspruch. Es gibt keine falschen oder
richtigen Antworten, die Befragung erfolgt anonym und es werden keine personenbezogenen Da-
ten gespeichert. Die Daten werden ausschlieBlich fiir meine Magisterarbeit genutzt.

Vielen Dank fiir Ihre Unterstiitzung!
Datenschutzmitteilung

Der Schutz deiner persénlichen Daten ist mir bei dieser Befragung ein besonderes Anliegen. Deine Daten werden daher aus-
schlieRlich auf Grundlage der gesetzlichen Bestimmungen (§ 2f Abs 5 FOG) erhoben und verarbeitet.

Diese Befragung wird im Zuge der Abfassung einer Masterarbeit an der Universitat Wien erstellt. Die Daten kdnnen von der Lehr-
veranstaltungs-Leitung bzw. von dem/der Betreuer/in bzw. Begutachter/in der wissenschaftlichen Arbeit fir Zwecke der Leistungs-
beurteilung eingesehen werden. Die erhobenen Daten dirfen geman Art 89 Abs 1 DSGVO grundséatzlich unbeschrankt gespei-
chert werden. Es besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie Uber die erhobenen personen-
bezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung, Léschung, Einschrankung der Verarbeitung der Daten sowie ein Wider-
spruchsrecht gegen die Verarbeitung sowie des Rechts auf Datenibertragbarkeit.

1. Welche der folgenden Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel sind Thnen be-

kannt?
Mehrfachauswahl moglich
|:| Billa
I:l Spar
|:| Hofer
I:l Keines der genannten Unternehmen

2. Wie hiufig nutzen Sie folgende Superméirkte zum Lebensmitteleinkauf?

Monat pro Monat Woche Woche

Nie 1-mal pro Mehrmals I-mal pro | Mehrmals pro

Billa

L] L] L] L] L]
opar L] L] L] L] [l
Hofer l:l l:l I:l l:l I:I
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3. Bitte beurteilen Sie die Unternehmen BILLA, SPAR und Hofer hinsichtlich einiger
Eigenschaften. Geben Sie auf einer Skala von 1-5 an, inwieweit Sie der jeweiligen
Aussage zustimmen.

Anmerkung: Bei dieser Frage gibt es kein Richtig oder Falsch. Hier ist Ihr spontanes Gefiihl rele-
vant, dass Sie haben, wenn Sie an das Unternehmen denken.

Stimme Stimme Stimme iiber- Stimme Stimme iiber- Stimme

liberhaupt BILLA voll zu haupt nicht zu SPAR voll zu haupt nicht zu HOFER voll zu

nicht zu

Ich habe den Eindruck,
dass sich die Mitarbei-
ter des Unternehmens OO0OOooOodg HEEREEEEN O0OO0dd
um die Bediirfnisse der
Kunden kiimmern.

Das Unternehmen

scheint ein attraktiver OO0OOooOodg OO0O00dn Joggng

Arbeitgeber zu sein.

Ich habe den Eindruck,
dass dieses Unterneh-
men in vielen Berei-

chen die Leistungen oot ooood oooodo
der Wettbewerber
ubertrifft.

Das Unternehmen ist

ein starkes und glaub- O0O0O00 O0O0000 OO0 00

wiirdiges Unterneh-
men.

Das Unternehmen han-

delt in Bezug auf die O0O000 O0O00O0On0 OOoOoOod

Umwelt verantwor-
tungsbewusst.

4. Im Folgenden werden Ihnen drei Online-Bewertungen von KundInnen gezeigt. Bitte
lesen Sie diese aufmerksam durch, und klicken Sie danach auf ,,Weiter.

Eigentlich bin ich eine langjdhrige Kundin von Billa und kaufe gerne dort ein. Nachdem meine
Lebensmittelbestellung im Billa Online-Shop nicht zugestellt wurde habe ich den Kundenservice
kontaktiert. Die Dame am Telefon war sehr unfreundlich und konnte mir keine plausible Antwort
geben. Das war meine letzte Onlinebestellung bei Billa!

Leider hat sich die Qualitdt in bestimmten Bereichen ins Negative gedndert. Ich musste jetzt zum
wiederholten Male feststellen, dass das Mindesthaltbarkeitsdatum von verschiedensten Produkten
beim Kauf bereits abgelaufen war.. Das Preis-Leistungs-Verhdltnis stimmt fiir mich bei Spar lei-
der schon lange nicht mehr!
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Ich finde es zwar grundsdtzlich gut, dass Hofer jetzt Papiertiiten fiir das Einpacken von Obst und
Gemiise anbietet. Das bringt jedoch wenig, wenn dann 80 Prozent der Ware bereits in Plastik ab-
gepackt ist. Verpackungsmiill in der Obst und Gemiiseabteilung soweit das Auge reicht. Nicht
sehr Umweltfreundlich!

5. In diesem Abschnitt wird erneut nach Ihrem Eindruck beziiglich der Unternehmen
BILLA, SPAR und HOFER gefragt. Bitte beurteilen Sie die Aussagen auf einer
Skala von 1-5.

Stimme Stimme Stimme {iber- Stimme Stimme iiber- Stimme

u:lec rll:la;? BILLA voll zu haupt nicht zu SPAR voll zu haupt nicht zu HOFER voll zu

Ich habe den Eindruck,
dass sich die Mitarbei-
ter des Unternehmens HEREREREN HEEEEEEEN OOoOonOd™d
um die Bediirfnisse der
Kunden kiimmern.

Das Unternehmen

scheint ein attraktiver OgQdgoOogog OOoOooOod o

Arbeitgeber zu sein.

Ich habe den Eindruck,
dass dieses Unterneh-
men in vielen Berei-

chen die Leistungen oot ooouo oooodo
der Wettbewerber
ubertrifft.

Das Unternehmen ist

ein starkes und glaub- O0000 O0000 OO0 0On

wiirdiges Unterneh-
men.

Das Unternehmen han-

delt in Bezug auf die O0O000 O0O0000 OOoQOgoOond

Umwelt verantwor-

tungsbewusst.
6. Wie oft lesen Sie Online-Bewertungen von Produkten oder Dienstleistungen?
Nie Selten Gelegentlich Haufig Immer

[] [] [] [] [ ]

7. Wie oft geben Sie Online-Bewertung zu Produkten oder Dienstleistungen ab?

Nie Selten Gelegentlich Haufig Immer

[ ] [] [] [ ] [ ]

8. Wenn Sie eine Online-Bewertung abgegeben haben, wie oft hat der Hersteller/das
Unternehmen in irgendeiner Form auf Thre Kundenbewertung reagiert?

Nie Selten Gelegentlich Haufig Immer

[] [ ] [] [l L]
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9. Im Folgenden sehen Sie ein Beschwerdeszenario eines Kunden auf Facebook, so-
wie die Reaktion des Supermarktes Bequa. Bitte lesen Sie das folgende Szenario
und die Antwort seitens des Unternehmens aufmerksam durch und klicken Sie auf
Weiter.

Sebastian

Liebes Bequa Team,ich habe gestern Erdbeeren in ihrer Filiale gekauft.

Heute musste ich leider feststellen, dass die halbe Packung bereits

verschimmelt war. In letzter Zeit habe ich das Gefiuihl in der Obst und

Gemiuseabteilung haufiger verdorbene anstatt frischer Ware vorzufinden.
1 Kommentar

db Gefallt mir D Kommentieren ﬁ) Teilen

@ Hallo Sebastian, das tut uns sehr Leid. Die Frische unseres

Sortiments ist uns sehr wichtig und zahlt zu unseren
Qualitatsstandards. Wiirdest du uns verraten in welcher Filiale
du einkaufen warst? Wir méchten dein Feedback gerne
entsprechend weiterleiten, damit hier vermehrt
Frischekontrollen eingefiihrt werden konnen. Natiirlich kannst
du dir bei deinem nachsten Besuch eine neue Packung holen.
Wir hoffen bei deinem nachsten Besuch passt wieder alles.
Liebe GriiRe, Anna vom BEQUA Social Media Team

@ Sebastian

Liebes Bequa Team, ich habe gestern Erdbeeren in ihrer Filiale gekauft.
Heute musste ich leider feststellen, dass die halbe Packung bereits
verschimmelt war. In letzter Zeit habe ich das Gefiihl in der Obst und
Gemiseabteilung haufiger verdorbene anstatt frischer Ware vorzufinden.

1 Kommentar
[b Gefallt mir O Kommentieren ﬁ Teilen

s

Hallo Sebastian, bitte wende dich mit deiner Beschwerde direkt
an die Marktleitung. Liebe GriiRe, Anna vom BEQUA Social
Media Team.

10. Auf einer Skala von 1-5, wie beurteilen Sie die Reaktion seitens des Unterneh-
mens?

Sehr schlecht Eher schlecht Teils/Teils Eher Gut Sehr Gut

L [] [] [] []
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11. Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen in Bezug auf das oben gezeigte Bei-
spiel zu?

"Stlmme Stimme voll und
iiberhaupt anz 7
nicht zu g

Das Unternehmen zeigt |:|
Kompetenz bei der Lo-
sung des Problems

Das Unternehmen ist l:l
um die Wiinsche des
Kunden bemiiht

Ich halte das Unterneh- |:|
men fiir glaubwiirdig

Ich vertraue dem Un- D
ternehmen

L O O O
L O O O
L O O O
L O O O

Ich wirde beim Unter- l:l
nehmen weiter einkau-
fen gehen

12. Im Folgenden sehen Sie ein Facebook Posting des Supermarktes BEQUA. Bitte se-
hen Sie sich dieses Posting kurz an und klicken Sie dann auf Weiter. Sie miissen
sich die Inhalte nicht genauer merken.

Herbstzeit = Klrbiszeit
Wir verraten euch heute ein schnelles und leckeres Rezept fur eine
Kiurbiscremesuppe! e

Rezept fiir 4 Personen:

1 kg Kiirbis 5 EL Kiirbiskerne

1l Suppe 1 Prise Salz

1 Becher Schlagobers 1 Prise Pfeffer

5 EL Kirbiskernél 1 Msp
Muskatnuss

Fur die Kurbiskernsuppe zuerst aus den Kurbis die
3 Kerne entfernen und das Fleisch herauslésen. Das
. Fleisch in kleine Stiicke schneiden und in einen
eigenen Topf mit der Suppe weich kochen.

In der Zwischenzeit die Kirbiskerne ohne Fett in
einer beschichteten Pfanne rosten. Wenn das

| Kirbisfleisch weich ist, den Ober, Salz, Pfeffer und
Muskatnuss einrithren und die Suppe mit
dem Stabmixer pirieren.

Vor dem Servieren noch das Kerndl einrithren und
die Suppe mit den Kirbiskernen garnieren.

Guten Appetit! Viele tolle Rezepte und
andere hilfreiche Tipps findest du Ubrigends
auch auf unserer Website!

[b Geféllt mir O Kommentieren d> Teilen
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13. Inwieweit wiirden sie die folgenden Aussagen, auf das eben gezeigte Posting

beurteilen?
Stimme Stimme voll und
iiberhaupt ganz zu
nicht
zZu
Das Posting gefillt
mir sehr gut |:| |:| |:|

Das Posting emp-
finde ich als sehr in-
formativ

[]
[]

[]
[]

[]

[]

[]

Das Posting stérkt
mein Vertrauen in
das Unternehmen

[]

[]

[]

[]

[]

14. Wenn Sie Postings wie das eben dargestellte Beispiel sehen, wie hoch ist die
Wahrscheinlichkeit, dass Sie Produkte dieses Supermarktes kaufen?

Unwahrscheinlich

Eher unwahr-
scheinlich

Moglich

Eher wahr-
scheinlich

Sehr wahrscheinlich

[]

[]

[]

[]

[]

15. Im Folgenden sehen Sie ein Posting auf der Social-Media Plattform Insta-
gram des Supermarktes BEQUA. Bitte sehen Sie sich dieses Posting kurz an
und klicken Sie dann auf ,,Weiter*. Sie miissen sich die Inhalte nicht genauer

merken.

o Qad

Lust auf eine kleine Entdeckungsreise?ﬁ

Wir sind heute zu Besuch auf dem Biohof von Johann Mauracher in
Oberdsterreich. Er arbeitet seit fast 20 Jahren biologisch und legt besonderen
Wert auf gesunde Bdden, frei von chemisch-synthetischen Spritzmittel.

Wir unterstiitzen kleine regionale Betriebe und Bauern und so gelingt es uns

eine groRe Vielfalt an qualitativen Bio-Produkten anzubieten.

Bio-Bauern wie Familie Mauracher verdanken wir es, dass wir so kostliches

Obst und Gemiise genieRen diirfen é f
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16. Inwieweit wiirden sie die folgenden Aussagen, auf das eben gezeigte Posting beurtei-

len?

Stimme
iiberhaupt
nicht

Stimme voll
und ganz zu

Das Posting gefallt mir
sehr gut

1| O

[]

[]

[]

Das Posting empfinde
ich als sehr informativ

L1 O

[]

[]

[]

Das Posting starkt mein
Vertrauen in das Unter-
nehmen

1| O

[]

[]

[]

17. Wenn Sie Postings wie das eben dargestellte Beispiel sehen, wie hoch ist die
Wahrscheinlichkeit, dass Sie Produkte dieses Supermarktes kaufen?

Unwahrscheinlich

Eher unwahr-
scheinlich

Moglich

Eher wahr-
scheinlich

Sehr wahrscheinlich

[ ]

[]

[]

[]

[ ]

18. Welches Geschlecht haben Sie?

Minnlich

Weiblich

Hin

19. Wie alt sind Sie?

Ich bin Jahre

20. Was ist Ihre hochste abgeschlossene Ausbildung?

Keinen Abschluss

Pflichtschule

Ausbildung/Lehre

Mittlerer Schulab-
schluss

Matura/Abitur

Universitit, Fachhoch-
schule

21. Bitte geben Sie

Thre Nationalitit an

Osterreich

Deutschland

Schweiz

Sonstiges

Loy | 00 oo
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22. Wie viele Stunden verbringen Sie im Durchschnitt pro Tag mit der Nutzung von sozia-
len Medien wie Instagram, Facebook, YouTube, Twitter?

Unter 60 Minuten

1-2 Stunden

2-3 Stunden

3-4 Stunden

4 oder mehr Stunden

[]

[]

[]

[]

[]
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10.2. Abstract I

Fiir Unternehmen ist es aufgrund verschiedener Entwicklungen wie der Globalisierung
oder technologischem Fortschritt von Bedeutung, sich von Wettbewerbern zu differenzie-
ren und bei Stakeholdern einen guten Ruf zu erarbeiten (vgl. Einwiller 2014: 374). Die
Verbreitung des Internets und insbesondere Social Media Plattformen bieten die Moglich-
keit, Bewertungen zu Produkten oder Dienstleistungen zu rezipieren und zu verfassen, was
Unternehmen sowohl greifbarer als auch angreifbarer macht (vgl. Ivens 2018: 19). Zudem
werden Kritik oder Beschwerden nicht mehr privat an das Unternehmen gerichtet, sondern
sind transparent fiir auBenstehende Dritte sichtbar und somit ist ein richtiger Umgang mit
Beschwerden seitens der Unternehmen erforderlich, um Reputationsrisiken zu vermeiden
(vgl. Wiist 2012: 21). Ein weiterer Aspekt bezieht sich auf die zunehmende Informations-
iiberlastung und Werbesittigung, welche Stakeholder ausgesetzt sind. Folglich ist es fiir
Unternehmen von Bedeutung, alternative Kommunikationsinstrumente wie Content Mar-
keting oder Storytelling Methoden einzusetzen, um das Interesse der KundInnen zu wecken
(vgl. Einwiller 2014: 374). Demzufolge haben sich die Parameter, an denen Reputation
gemessen wird, verdndert, was aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive rele-
vant ist. Das primire Ziel der vorliegenden Magisterarbeit besteht darin, neue Erkenntnisse
zum Reputationsmanagement von Unternehmen zu gewinnen. Dies erfolgt anhand einer
empirischen Untersuchung aus der Stakeholder Perspektive von KundInnen. Die zentralen
Themenschwerpunkte sind: Social Media, Beschwerdemanagement, Content Marketing
und Storytelling. Es wird tiberpriift, ob ein Zusammenhang zwischen diesen Aspekten und
der Auswirkung auf die Wahrnehmung der Unternehmensreputation, auf das Vertrauen und
die Kaufbereitschaft von KundInnen besteht. Die Durchfiihrung der quantitativen Befra-
gung erfolgt mittels Online-Fragebogen, um die insgesamt vier Forschungsfragen zu be-
antworten und die fiinf Hypothesen zu iiberpriifen.

Die Ergebnisse zeigen, dass sich die Wahrnehmung der Unternehmensreputation nach dem
Rezipieren von negativen Online-Bewertungen verdndert. Alle drei untersuchten Unter-
nehmen, wurden nach dem Lesen der negativen Kundenrezensionen von den ProbandInnen
hinsichtlich der Unternehmensreputation niedriger bewertet. In Bezug auf das Beschwer-
demanagement konnte festgestellt werden, dass jene Gruppe, welche eine ausfiihrliche
Antwort und eine Entschuldigung seitens des Unternehmens zu lesen bekam, das Unter-

nehmen als Vertrauenswiirdiger einschétzt, als die zweite Gruppe, ohne Entschuldigung.
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In Bezug auf Content Marketing zeigt sich, dass der Einsatz von Content Marketing das
Vertrauen der Konsumentlnnen in das Unternehmen stérkt. Stellt man Content Marketing
und Storytelling beziiglich der Vertrauenswiirdigkeit eines Unternehmens gegeniiber, kann
festgestellt werden, dass Storytelling einen signifikant hoheren Einfluss auf die ProbandIn-
nen hat. Zudem wurde herausgefunden, dass die Kaufbereitschaft der Teilnehmerlnnen
beim Einsatz von Storytelling signifikant hoher ist, als beim Einsatz von Content Marke-

ting.

Schlagworter: Unternehmensreputation / Social Media / Beschwerdemanagement / Con-

tent Marketing/ Storytelling
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10.3. Abstract 11

Due to globalization and technological innovation companies must differentiate themselves
from their competitors to maintain a good reputation among customers (vgl. Einwiller
2014: 374). The proliferation of the Internet, and in particular social media platforms, pro-
vides the opportunity to receive and write reviews on products or services, making busi-
nesses both more tangible and vulnerable (vgl. Ivens 2018: 19). Criticism and complaints
are no longer privately addressed, but widely visible. Proper handling of complaints is
essential to avoid costly reputational damage. With this new medium customers are facing
increasing information overload and advertising saturation (vgl. Wiist 2012: 21). Conse-
quently, companies need to use alternative communication tools such as content marketing
or storytelling methods to arouse and keep customers' interest (vgl. Einwiller 2014:
374). Thus the parameters by which reputation is measured have changed. The primary
aim of this master's thesis is to gain new insights into the reputational management of com-
panies. The work is based on an empirical investigation from the perspective of customers.
The key topics are Social Media, Complaint Management, Content Marketing and Story-
telling. This thesis will examine the connection between these aspects and there impact on
the perception of the company reputation, customer trust and willingness to buy. The quan-
titative survey is conducted using an online questionnaire to answer the four research ques-
tions and to review the five hypotheses.

The results show that the perception of corporate reputation changes after reading negative
online reviews. All three companies surveyed were rated lower by respondents for corpo-
rate reputation after reading negative customer reviews. Regarding complaint management,
it was found that the group that received a detailed response and an apology from the com-
pany rated the company as trustworthy as the second group, without apology. In terms of
content marketing, it can be discerned that the use of content marketing strengthens con-
sumer confidence in the company. If one compares content marketing and storytelling con-
cerning the trustworthiness of a company, it can be stated storytelling has a significantly
higher influence on the subjects. It was also found that the willingness of participants to

use storytelling is significantly higher than when using content marketing.

Keywords: Corporate Reputation / Social Media / Complaint Management / Content Mar-
keting / Storytelling
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