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Die Personen hinter der Gesellschaft (.4';:
»
https://www.komrep.at/das-team/ Osterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

Michael Hlava | AIT Paul Péttschacher | REWE Barbara Werwendt | PremiQamed Alexander Tarzi | Infineon
Prasident Vizeprasident Vizeprasidentin Vizeprasident

Wissenschaftlicher Beirat:
Prof. Dr. Sabine Einwiller, Universitat Wien
Prof. Dr. Ansgar Zerfass, Universitat Leipzig,
Prof. Dr. Alexander Zauner, Johannes Keppler Universitat Linz
Geschaftsfuhrung:
Dr. Stefan Schiel
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USP des Vereins g;‘
<

BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

1. Austausch von Know-how und Erfahrungen in exklusivem
Rahmen

2. Controlling und Benchmarking

= Systematische Erhebung von Reputation am State-of-the-Art
in verschiedenen Stakeholder Gruppen

= Evaluierung der eigenen Arbeit bei Journalistinnen
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Vier jahrliche Veranstaltungsformate im Uberblick am Bsp 2019 (.4’;:
»

BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

1 | Company Visit 2 | Challenge Solving

Kennenlernen und Vorstellung von
Mitgliedern des KomRep

Gastgeber 2019: SOS-Kinderdorf

Diskussion von Herausforderungen &
Ergebnisse Journalisten Survey

2019: Herausforderungen von Infineon

6. Mai 2019 4. Juni 2019

3 | Expert Talk

inter-/nationaler Guest Speaker Austausch zu Ergebnissen und
Podiumsdiskussion, inkl. HR-Verantwortliche Implikationen der aktuellen

Reputationsmessung
2019: Diskursanalyst Prof. Dr. Stlicheli-Herlach

2019: Prof. Dr. Ansgar Zerfass und IKEA

16. September 2019
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Unternehmensreputation
messen und steuern

Stakeholder Giberzeugen
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Das zentrale Stufenmodell

Osterreichische Gesellschaft
flir Kommunikation und Reputation

A
B

( Das PR Stuf odell
.. as ufenmode

Osterreichische Gesellschaft
firk ikation und Reputati

Das PR Stheande" NEUIGKEITEN AUS DEM BLOG

» Reputationsrisiken versichern: wie und
i & i " N . at . waram
Dieses Ubersichtsmodell zum besseren Verstdndnis von Kommunikationsprozessen wurde 2009 von der

Deutschen PR Gesellschaft (DPRG) und dem Internationalen Controller Verein (ICV) entwickelt. Auf
verschiedenen Ebenen und in unterschiedlichen Stadien werden PR-relevante Handlungen dargestellt und

in einen Zusammenhang gebracht.

Iriliserung von Kommursabonsproresten
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BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

Allgemeiner Earned-Media Prozess (Messaging)

Wirkungsstufen

Messobjekte

2
4
c
3
a
@
é
2

Input Interner Externer Output Outcome Externer Output Outcome Outflow
Output Multiplikator Multiplikator Zielgruppen Zielgruppen
direkt indirekt direkt indirekt
Ressourcen Effizienz und S ; Wahrneh-  Meinung S . Wahrneh- :
D e Qualitit der Reichweite und I_nhalte in mung Einstellung Reichweite ur_\d Inhalte in mung EMeltn:ng Wertschépfung
Kosteneinsatz Kommunika- Bezug auf Multiplikator Nutzung Verhalten Bezug auf Zielgruppen Nutzung \;ns hea |tung
tionsangebote Wissen Wissen sfhazen
P 1 Kembotschaften, Ricklaufquote bei den Awareness Zeigt sich im Clippings Visits der A Rep Umsatz
Outs g F quot Verteilemn, Teilnehmeranzahl bei Verweildauer  externen Abdruckquote  Onlineange- Unique Index Kostenreduktion
Kosten Freigabep Py f und bei Recall Output der Tonalitat bote/ Artikel Visitors Markenimage Reputationswert
Angebot eines Verstandlichkeit, Presseevents, Downloads von Recognition Zielgruppen. Anzahl der Downloads Verweildauer Kaufintention Markenwert
Pressebereichs Usability, Fachliche Material und Visits auf den Leser Impressions Leser Net Promoter.
Erreichbarkei Kompetenz, Anzahl Online-Pressebereichen Initiativquotient ~ Shares, Ment- Recall Score
(24/7, mobil, etc.)  : (aktive/passive) Shares und Mentions von Share of Voice  ions, Tweets, Recognition
Multiplikatorkontakte Multiplikatoren Likes von
Anzahl der (Interview-)Anfragen Berichten, etc.
Medium Medium
(Multiplikator) ;
Media Services, Online- Mulitiplikator (Zlelgruppen) Zielgruppen Unternehmen
Unternehmen . ; Massenmedien K ten. Politik Is wirtschaftlich
B Kok aeE Pressebereich, Journalisten, Influencer, online/offiine, Social onsumenten, Folitiker, als wirtschattlicher
o Pressekonferenz, Blogger, Analysten Media |:sc'inl Investoren, Anwohner Akteur
Presse-Events, Social Komm' p‘iakatior;
? ? ? , Media , , * ‘ ?
i  Prozess- - : - - : ROI bzw. Return on
:  Analysen : Konzept-Tests, : : : : Communication-Messung
: Kontaktdatenbank Event-Evaluation : . : : CRM-Daten
: Presseverteiler (Befraggnggn zu g Website-Analytics _ H Socia[-Media-AnaIyse. Reputationsgtudien
$ : Organlsatlon, : Journalistenbefragung Medlenresonapzanalyse Sentiment-Analysen (Langzeit)
Pretest (Machbarkeit) : BE":;Iﬁd“':E,)' : Influencerbefragung oTessMesplfiggl Konsumentenbefragung ~ Communication Scorecard
Pressestellentest : encnmaning : Recall/Recognition-Tests SING MODIONng. Stakeholderbefragung
2 S : Social-Media-Monitoring (N)Ethnografie
Usability-Tests Identifikation von .- i
Joumnalisten-/ Metiatohivees Website-Analytics Input/Output-Analyse Fokusgruppen
Influencerbefragung W Social-Media-Analytics Prasenzanalyse Image-
Auswertung von /Reputationsanalyse
Kennzahlen

powered by
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Prozess des
Beziehungsmanagements
lauft gleichzeitig zum Prozess
des Messagings.

Er beeinflusst
dessen Ablauf bzw.
dessen Zustandekommen.

(5

@

BOsterreichische Gesellschaft

fiir Kommunikation und Reputation

Wirkungsstufen

Messobjekte

Messpunkte

[Prozess des Beziehungsmanagements

Input Interner Externer Output Outcome
Output Multiplikator Multiplikator
direkt indirekt
Ressourcen Eofﬁz'?',‘,z :"d Reichweite und Inhalte in Wahrneh-  Meinung
Personal und Saiaticon Bezug auf das mung Einstellung
Kosteneinsatz ; Beziehungs- Beziehungsmanagement Nutzung  verhalten
managements Wissen
Einstellen von Verstéandlichkeit, Qualitét der Presseveranstalt- Wahmehm-  Beziehungs-
Pressesprechern & Usability, ungen, ung von qualitat
als Ansprech- Gestaltung von Anzahl der Teilnahmen an Einladungen,  Zufriedenheit
partner Einladungen und Presseevents, Ansprache Vertrauen
Erreichbarkeit personlicher Anzahl der angenommen und und Speichern
(24/7, mobil, etc.) i Ansprache abgelehnten Einladungen, persénlichem  von
Outsourcing- (Geburtstags- Anzahl/RegelméaBigkeit/Qualitat Kontakt Adressen,
Kosten (Agentur griike etc.) von Gesprachen und selbststandig
im Ausland) Kontakten es Anfragen
Medium
(Beziehungspflege) e
Unternehmen Satirianon- e bl
; Weihnachtsposts, Journalisten, Influencer,
als Kommunikator :
Einladungen zu Blogger, Analysten
. Veranstaltungen,
- Jahresberichte ®
! ; : Joumalisten'befragung
Touch-Point-Analyse : Influencerbefragung
Bewertungen von (projektbezogen/ allgemein)
Gespréchen (Telefonaten)  Image-/Reputationsanalyse
Veranstaltungen, und Auswerten von Anfragen

Kontaktmoglichkeiten

durch Befragungen (online,

personlich)
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Erhebung der Reputation (.4’;»:

BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

© Reputation ist die Einheitswahrung fiir den Erfolg von
Unternehmenskommunikation und PR.

© Vor diesem Hintergrund ist das KomRep Reputation Scoring
unser zentrales Instrument zur Ausrichtung der
Kommunikationsaktivitaten. Es ...

= hilft Kommunikations-Verantwortlichen, den Blick auf das
Wesentliche zu richten

= ist zentral um die richtigen Themen zu setzen und nicht blof}
Themen zu nehmen

= untermauert Argumente, die sich an interne Stakeholder und
Entscheiderlnnen richten und zeigt deutlich was NICHT
getan werden sollte

= macht PR-Aktivitaten auch fur andere nachvollziehbar

= erhoht die Wertigkeit der Kommunikationsabteilungen
und der handelnden Personen

powered by
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Berucksichtigung multipler Stakeholder (.4’;:
»
Osterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

,;T i

Opinion Leader Bevolkerung

: 0e®
ARAR eolainN
M Reputation E#J n

potenzielle
Arbeithehmer
-Innen

Involved Public

o ,

Journalistinnen Mitarbeiterinnen

powere d by
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Welches theoretische Konstrukt
verbirgt sich dahinter?
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Das Kausalmodell
1 zum Reputation
Scoring
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&
BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

Sympathie

/4

Reputation Vertrauen
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Reputation Scoring 2019 | influence of emotional appeal (.4’;:
»

BOsterreichische Gesellschaft
’ fiir Kommunikation und Reputation

Opinion
Leader Loyalty &

Supportive Behavior Word-of-Mouth Emotional Appeal wirkt
als Querschnitts-

63% 55% funktion iiber amtliche
andere Einflussgréssen
auf Reputation

Reputation Score: 73
|
36% 14% ‘ 1% 17% 17% 5%
Emotional CSR & Workplace Products & .
Appeal Sustainability Environment Services SR HEPIEnEE

I L I I | —
\\/ ~— -
—~

Stilistik der

Kommunikations- Kommunizierbare Themen

arbeit

powered by
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Reputation Scoring 2019 | influence of emotional appeal (.4’;:
»

BOsterreichische Gesellschaft

.’ fiir Kommunikation und Reputation

Opinion
Leader Loyalty &
Supportive Behavior Word-of-Mouth
63% T 55%
Reputation Score: 73
|
36% 14% ‘ 1% 17% 17% 5%
Emotional CSR & Workplace Products & .
Appeal Sustainability Environment Services T RUEEEE
. § L 5§ N |
: 4 A 4 + 4
Emotional I | I I I
Appeal I I I I I
I I I I I
1 0, ! | I 1 |
F-—==- A __ 21,6% I ! ! !
I e e e e e 20 o 1 25,1% I I
e e e 1 4,5% I

For example, the impact of emotional appeal on performance is 4.5%. In other words, if the emotional
appeal improves by 10 points, the performance increases by 0.45 points.

powered by
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BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

Benchmarks des Clusters | am Bsp. Opinion Leader 2018 (

Opinion 100

Leader

80

Korridor
#KomRep

60

40

20

@ REWE. OO.GKK (iﬁneon_ U/, NOVARTIS

GrRoUP FORUM GESUNDHEIT
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Systematische Analyse im Langsschnitt (g;:

BOsterreichische Gesellschaft

fiir Kommunikation und Reputation

Opinion 100
Leader

80

70 69

66 66 66
63 65

60

40

20

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
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Welche
Veranderungen des

Scores sind
denkbar?




Reputation Score | Bsp. fur eine maximale Schwankungsbreite (.4’;:
»

BOsterreichische Gesellschaft

fiir Kommunikation und Reputation

General Public

100

m 2019
80
60

40

20

General Public |'
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Maximale Schwankungsbreite pro Dimension (.4’;:
»

BOsterreichische Gesellschaft

fiir Kommunikation und Reputation

General Public

100
80 75
80 68 78
7
65 6
62
60
59 54
40
20
0
Emotional CSR & Workplace Products & Leadershi Performance
Appeal Sustainability Environment Services P
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marketmind | 23



Normstrategien fur
3 Kommunikations-
arbeit



4-Felder-Matrix | Normstrategien (.";:
»

BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

-+

40%
E hoher Einfluss | schlechte Bewertung hoher Einfluss | gute Bewertung
o)
% 30% STRATEGIE 2 — kommunizieren, STRATEGIE 1 — uneingeschrankter
] wenn tats&chliche Leistung besser als Kommunikationsschwerpunkt
Q wahrgenommene Leistung
<
i)
= 20%
5
a
Q
E geringer Einfluss | schlechte Bewertung geringer Einfluss | gute Bewertung
-}
®© .

STRATEGIE 4 — nicht o
a 10% K . STRATEGIE 3 — kommunizieren,
5 ommunizieren . .
= wenn keine Alternative vorhanden
c
T
0%

o

50 60 70 80 9

Wahrnehmung | Indexwert
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4-Felder-Matrix | Normstrategien (.";:
»

BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

A
o
X

’ Opinion Leader 2018
m

30%
&
Products &
Services
20%

Leadership

CSR &

10% Sustainabilw
0

Performance

Einfluss auf Reputation | It. Kausalmodell

Workplace
Environment ..
0%
55 60 65 70 75 80 85

o

Wahrnehmung | Indexwert
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4-Felder-Matrix | fir CSR & Sustainability (":
@

BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

CSR &
Sustainabilitx Opinion Leader 2018

-+

social responsibility

responsible with important for
resources Austria

open & transparent

Einfluss auf Reputation | It. Kausalmodell

fair with partners

O

o

Wahrnehmung | indexwert

powered by
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Zukunfts-
betrachtung mittels
Kano Modell

4
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Kano Modell | Methodik @
»

BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

zufrieden
Begeisterungs- 0
: i :
eigenschaften — Leistungs-
= WOW Effekt eigenschaften
= unerwartet

= massgeschneidert

= artikulierbar

= messbar

= spezifisch

Anforderung nicht

erfullt Q

Q Anforderung erfiillt

Basis
Eigenschaften —

= implizit

= vorausgesetzt

= unausgesprochen
° = selbstverstandlich

unzufrieden

powered by
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Kano Modell | Gesamtdarstellung (’;‘

o
o

BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation
General Public

Korridor
A KomRep
Products & Services

Emotional Appeal

-_—)
—)
—_—)

CSR & Sustainability

|
|
Performance —
|
Leadership il
|
Workplace Environment ——

-—)
—_—)
—_—)

Begeisterungseigenschaften

o Einfluss auf Reputation | Ergebnisse des Kausalmodells 0

I
0 25 50 75 foo il Leistungseigenschaften
Q Wahrnehmung | index value S2=  Basiseigenschaften
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Kano Modell | Begeisterungseigenschaften

wdl

General Public

o Einfluss auf Reputation | Ergebnisse des Kausalmodells 0

25

50 75
Wahrnehmung | index value

= 4

o

A
&

BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

. ' Begeisterungs-

CSR & Sustainability .
=== cigenschaft
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Kano Modell | Basiseigenschaften (5’»‘

o
o

BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation
General Public

Performance =mm Basiseigenschaft
|

Workplace Environment == Basiseigenschaft
I

o Einfluss auf Reputation | Ergebnisse des Kausalmodells 0

= 4

o
o

0 25 50 75
Q Wahrnehmung | index value
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Outflow — monetare

5 Auswirkungen am
Beispiel IKEA
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Welchen Effekt hat eine Veranderung
des Reputation Scores auf die
Besuchshaufigkeit?
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Korrelation zwischen Reputation und Besuchshaufigkeit (g;:

QF
i

BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation
General Public

Rep;‘;tiOn /H\ /ﬂ\ II 2,5 Besuche pro Jahr
Reputation s
!

81

®
IH\ 2,9 Besuche pro Jahr

?

+0,4 Besuche

@ Das entspricht einem Umsatzwachstum von 16% pro Jahr.
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Korrelation zwischen Reputation und Besuchshaufigkeit

‘| 100+

General Public

60

Reputation

40+

20

*Online only: 69 (n=33)
Store: 72

71

62| 7

@ Ssignifikant hoherer Reputation Score

bei all jenen, die zumindest 1x per
annum in die Filiale kommen

]

|
no visits 1 visit

| 1

77

75

l
2to 3 visits

Visits per year

|
4 1o 6 visits

A
&

BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

82

Je h5her die

epUtation d
dher die » desto

eSuchsabsijchy

(]

I
more than 6 visits
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Besteht ein Zusammenhang
zwischen Reputation und Besuch
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Analyse eines typischen IKEA Filialbesuchs (g;‘

BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

67% 60%

Schauen sich nur um Suchen ein

bestimmtes Produkt

&) 37% 29%

Lassen sich gerne . _ 2 o
inspirieren Informieren sich zu o

einem bestimmten
Produkt Essen im Restaurant

RS of does apply
78 (72) 77 (74) 79 (73) 78 (75) 79 (75) (RS of does not apply)

powered by




Zusammenhang zwischen Reputation und Supportive Behavior (5’»‘

&

Opinion
Leader

Supportive Behavior It. Kausalmodell

0

O

70

65

60

55

60

‘ ®
o> NOVARTIS

REWE.. "

2018 GROUP

70
Reputation Score

@

BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

&

5. |

(Infineon
2018 g -
® Tag 4
FORUM GESUNDHEIT //
2018 v

75 80
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| aufende
Innovationen

6
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Analyse des offentlichen Diskurses | Methode (.4’;:
»

BOsterreichische Gesellschaft
fiir Kommunikation und Reputation

Diskursnetzwerk der
Schweizer ,Energiestrategie
2050“

O Modellierung
Energiediskurse aus Swiss-
AL-C (1,5 Mrd. Tokens, 4,6
Mio. Texte, 301 Quellen,
Annotationen)

O Messung: Gegenseitige
Nennung von Akteuren

© Interpretation: Diskurs-
Akteurnetzwerk mit Zentrum
und Peripherie

© Simulation:
Mindestnennungen 80,
Cluster (11 Prozent der
Kanten)

powered by

marketmind | 41




VerknUpfung mit der Medienresonanzanalyse

—

Emotional Appeal
|

CSR & Sustainability
|

Workplace Environment <
|

Products & Services
1

Innovation & Expertise
N

Leadership

—ene_——

Performance
]

42

"Freizeitbetreuung" (tips)

"Einsteigen und Durchstarten" (Kronen Zeitung)

"Freizeitbetreuung" (tips)
"Flexibilitét jedoch Zusammenarbeit" (Kurier)

"Baukastenmotoren" (Bezirksrundschau)
"Motorenentwicklung 5er BMW" (Kurier)
"5.000 Motoren" (Osterreich)
"Austro-Diesel" (Bezirksrundschau)
"BMW-Motor gekurt" (tips)
"Freizeitbetreuung" (tips)

"BMW-Motoren - Baukasten" (der Standard)

"Baukastenmotoren” (Bezirksrundschau)
"Motorenentwicklung 5er BMW" (Kurier)
"5.000 Motoren" (Osterreich)
"Austro-Diesel" (Bezirksrundschau)
"BMW-Motor gekdrt" (tips)

"BMW-Motoren - Baukasten" (der Standard)

"BMW baut Montage um" (OO Nachrichten)
"Flexibilitdt jedoch Zusammenarbeit" (Kurier)

"Die Top 250" (OO Nachrichten)

"5.000 Motoren" (Osterreich)

"BMW baut Montage um" (OO Nachrichten)
"Flexibilitét jedoch Zusammenarbeit" (Kurier)

g
<

é

furt Osterreichische Gesellschaft

fiir Kommunikation und Reputation

&

BMW
Werk Steyr

Emotional Appeal

CSR & Sustainability

Workplace Environment

Products & Services

Innovation & Expertise

Leadership

Performance

70 80 0
——BMWinvolved

Legende:
n pro Artikel > 10
Zuordnung > 301"/3r

powered by | J a nn

CCCV Reputation Scoring 2014  marketmind

er

nicht BMWinvolved




Zusammenfuhrung
7 der Ergebnisse im
Dashboard
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Dashboard auf www.komrep.at

R
’.‘5 . marketmind

Overreichiscra Gasetscrat
5 Kermemaihation und R aton

Presse- und Medienarbsit a I

23
Gesamiziiederbel Jounaisien Reputaion
2015
[ Y 72
Gosamsnschatring sounisten foputtion
ey Bee
=
f:: 57
:ukukﬂm
o5
62
—_— — - — —
— i — -
s
| (.45 w1y marketmind
Osterreichische Geselischatt
Koot it Rt

| Presse- und Medienarbeit L |
pomp—

Direkter Outcome

Gesamtzufriedenheit Journalisten
Zeaverglech

m {

o
'A%)

—

’.b = marketmind

PR .
| -
|
B
— — e
—— — ——
T
(.‘:4 wered vy Marketmind
Ouarrichinche Gesatschan
o Kokt und Ragusatien

Presse- und Medienarbeit «‘1 I
B abme
Ubersicht » Output b Extemer Output » Durchdringungsindex Medien

Externer Output

Durchdringungsindex Medien

LY
il &

100,

/—_—

50|

g
&

Osterreichische Gesellschaft

flir Kommunikation und Reputation

© Geschiitzter Bereich
fur jedes #komrep
Mitglied

© Laufende
Aktualisierung

() Benchmarking der
wichtigsten KPIs und
Reputationscores

© Datenorganisation
entsprechend des
Input-Output Modells
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Osterreichische Gesellschaft
fur Kommunikation und Reputation
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Osterreichische Gesellschaft
fir Kommunikation und Reputation

Dr. Stefan Schiel b Anna Brandstatter
s.schiel@komrep.at e a.brandstaetter@marketmind.at
+43 1 369 46 26 - 17 | +43 1 369 46 26 - 51
www.komrep.at www.marketmind.at
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