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PR ist tot.      
Es lebe die PR!



Gütesiegel oft nur PR-Gag - AK - Steiermark
Gütesiegel oft nur PR-Gag - AK fordert einheitliche Kriterien 
für Vergabe und Kontrolle.
www.akstmk.at/.../guetesiegel-oft-nur-pr-gag-54139.html -
Im Cache

Der gute Ruf der PR  

http://www.akstmk.at/online/guetesiegel-oft-nur-pr-gag-54139.html
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:WgLlEf3lUSEJ:www.akstmk.at/online/guetesiegel-oft-nur-pr-gag-54139.html+pr-gag&cd=3&hl=de&ct=clnk&gl=at
http://www.google.at/webhp?hl=de


KPÖ Graz | Aktuelles | Volksbefragungen nicht als PR-Gag
11. Okt. 2010 ... „Solche Methoden fallen eher in die 
Kategorie manipulativer PR-Gags denn in jene ernstzunehmender 
demokratischer Meinungsbildung." ...
www.kpoe-graz.at/volksbefragungen-nicht-als-pr-gag.phtml -
Im Cache

Der gute Ruf der PR  

http://www.kpoe-graz.at/volksbefragungen-nicht-als-pr-gag.phtml
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:cZIYF_wZY2wJ:www.kpoe-graz.at/volksbefragungen-nicht-als-pr-gag.phtml+pr-gag&cd=5&hl=de&ct=clnk&gl=at
http://www.google.at/webhp?hl=de


Autovermieter SIXT nutzt Castor Demo für PR-Gag - Autoblog
Deutschland
9. Nov. 2010 ... Während die einen in Gorleben noch 
protestieren, wird bei Autoverleiher SIXT und seiner 
Werbeagentur Jung von Matt schon ein gelungener ...
de.autoblog.com/.../autoverleiher-sixt-nutzt-castor-demo-fur-
pr-gag/ - Deutschland - Im Cache

Der gute Ruf der PR  

http://de.autoblog.com/2010/11/09/autoverleiher-sixt-nutzt-castor-demo-fur-pr-gag/
http://de.autoblog.com/2010/11/09/autoverleiher-sixt-nutzt-castor-demo-fur-pr-gag/
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:j8FUy3WbuRUJ:de.autoblog.com/2010/11/09/autoverleiher-sixt-nutzt-castor-demo-fur-pr-gag/+pr-gag&cd=7&hl=de&ct=clnk&gl=at
http://www.google.at/webhp?hl=de


PR-Gag - derStandard.at
24. Apr. 2010 ... Fluglinie ließ sich von der Story um den 

verlorenen Prototyp zu einer Marketing- Aktion inspirieren.
derstandard.at/.../PR-Gag-Lufthansa-laedt-iPhone-Verlierer-
nach-Muenchen- zum-Biertrinken - Im Cache

Der gute Ruf der PR  

http://derstandard.at/1271375105910/PR-Gag-Lufthansa-laedt-iPhone-Verlierer-nach-Muenchen-zum-Biertrinken
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:AVrer6h7TpYJ:derstandard.at/1271375105910/PR-Gag-Lufthansa-laedt-iPhone-Verlierer-nach-Muenchen-zum-Biertrinken+pr-gag&cd=10&hl=de&ct=clnk&gl=at
http://www.google.at/webhp?hl=de


Regionalverkehr: Nur ein PR-Gag der Deutschen Bahn? -
WirtschaftsWoche
5. Febr. 2010 ... Die Deutsche Bahn bietet ihren 
Wettbewerbern im Nahverkehr eine engere Zusammenarbeit an. 
Das Echo ist geteilt.
www.wiwo.de/unternehmen.../nur-ein-pr-gag-der-deutschen-bahn-
421509/

Der gute Ruf der PR  

http://www.wiwo.de/unternehmen-maerkte/nur-ein-pr-gag-der-deutschen-bahn-421509/
http://www.wiwo.de/unternehmen-maerkte/nur-ein-pr-gag-der-deutschen-bahn-421509/
http://www.google.at/webhp?hl=de


Lieber Rausschmeißer….
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…um Mechanismen und Zusammenhänge besser zu 
verstehen.





Doch dann passierten zwei Dinge.





29.10.1906 Ivy Ledbetter Lee

The public be
damned!



PR entstand aus dem Bedürfnis, 
Vertrauen aufzubauen, die 
Reputation zu managen. 



Vertrauen und Reputation…

…sind die zwei Seiten ein- und derselben Medaille: 
Der gute Ruf, also die Reputation, schafft Vertrauen.



…von Menschen
…und Unternehmen

... und Basis jedweden (auch geldwerten) Verhaltens.

Vertrauen ist das soziale Kapital



…erfüllte Erwartungen



Reputation

Lat. reputatio = Berechenbarkeit
• beschreibt die Erwartungshaltung an ein eine Person, ein 

Unternehmen, eine Marke, ein Produkt 

• erleichtert die Entscheidungsfindung auf Basis von Glaubwürdigkeit, 
Vertrauenswürdigkeit, Zuverlässigkeit und Verantwortung







Reputation ≠ Image

• Image spiegelt die Unternehmensidentität wieder
• im Gegensatz zu Reputation ist Image ein kurzfristiges Phänomen und 

ein Mittel, um Kunden anzulocken

• Image ist das, was man braucht, damit die andern denken, dass man 
so ist, wie man gern wär'." - Frank-Markus Barwasser



Mit Imagekampagnen Reputation retten?

• Sinkendes Vertrauen der Bevölkerung

Quelle: Karmasin
Motivforschung



„Öffentlichkeitsarbeit ist das Management 
von Kommunikation zwischen einem 
Unternehmen und all seinen Bezugsgruppen 
(Kunden, Medien, Mitarbeitern, 
Organisationen, …). Dabei geht es um das 
bewusste, geplante und dauerhafte Bemühen 
um ein Vertrauensverhältnis zwischen 
Unternehmen und deren Umwelt im weitesten 
Sinn.“



Wir waren wieder im Spiel!



Reputation und Medien 

• Stakeholder nehmen Unternehmen über Medien wahr
• wachsende Expertisierung der Medien 
• massive Zunahme der Skandalisierungsraten



Reputation und Medien 

In dem Maß, wie Medien immer erfolgreicher die Reputation von 
Unternehmen kritisch hinterfragen, wächst deren Bedeutung als primäre 
Zielobjekte reputationserhaltender und –bildender Maßnahmen.



Reputationsmanagement

• Beeinflussung der Wahrnehmung der Organisation durch alle 
Stakeholder, direkt oder indirekt

• zielt darauf ab, deren interessensgeleitetes Verhalten mit den  
unternehmerischen Zielen in Einklang zu bringen



Reputationsmanagement



Reputation? Outflow
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Die größten Herausforderungen

• Verbindung zwischen Unternehmensstrategie und 
–kommunikation

• Nicht alle Kompetenzen
• Abteilungsübergreifend
• Traditionell nur mit Medien und 

medial gebildeter Bevölkerung





Die zweite Chance:
Der Paradigmenwechsel in der 

Kommunikation



Meinungsbildung verändert sich 



Klassische PR alleine hilft nicht mehr, Social Media alleine 
noch nicht. 





"Web 2.0 ist ein Konzept, eine Methode, ein 
Gedanke, vielleicht ein Plan. Ganz vielleicht 
sogar eine Philosophie. Es hat mit Offenheit 
zu tun, mit Vertrauen, mit Authentizität, mit 
Kollaboration, damit, dass wir im Netz in 
der Summe eben mehr sind als eine Horde 
Halbaffen, die vor Fernsehern mit 
Schreibmaschinen sitzen."



Märkte sind Online-Gespräche



„Genau in diesem Moment wird online über Sie oder 
Ihre Marke diskutiert.“



Meinungsbildung im Web 2.0



Die Ziele haben sich nicht geändert. Aber ist die 
aktuelle Praxis der Unternehmenskommunikation fit 
für die aktuelle Herausforderung?



MitarbeiterInnen

bespitzeln, überwachen





Wir sind bereits Teil des Systems, ob wir wollen oder nicht 



Es muss ein grundsätzlich neues Verständnis darüber 
herrschen, dass eine Einbahnstraßen-Kommunikation 
zugunsten Mehrweg-Kommunikation aufgegeben wird



Kann ich Kommunikation heute überhaupt noch steuern?



‚social‘ heißt übersetzt nicht ‚Dialog‘ sondern ‚gemeinsam‘



Der WeTab-GAU



strategische Einbindung von Web 2.0 in die 
Unternehmenskommunikations

•Social media guidelines
•Trainingsprogramm für Mitarbeiter
•Kommunikationsstrategien für das Unternehmen



Social Relations 

• Chance für PR: es geht endlich um Relations!
• Nicht mehr ‚Presse‘
• Letztendlich geht es um das Erzielen von Unterstützungspotential
• Management von Öffentlichkeit: das Gewinnen von Vertrauen von 
Peergroups



Transparenz Vertrauen Reputation Erfolg  



Klassische  Reputation messen?

• Methoden sind nicht vergleichbar
• Erfüllen unterschiedliche Ziele
• Reputation ist NICHT nur EINE Top-Kennzahl



Vor der Reputationsmessung

• Grundlage für Planung und Umsetzung der Reputationsmessung erst 
nach Erstellung des Reputationsmodells

• Drei Bestandteile müssen bestimmt werden:
- Reputationsobjekt – wessen Reputation muss gemessen werden
- Die Operationalisierung der Reputation – beobachtbare Facetten müssen                

identifiziert werden (Reputationsdimensionen)
- Reputationsabsender – für jede Anspruchsgruppe unterschiedliche Relevanz 

(Unterscheidung Mittler, Stakeholder)



Messmethoden

• Stakeholder
- Focus Groups, Befragungen
- Stakeholderanalysen
- Dialog-Workshops

• Medien
- Medienresonanzanalyse
- Issues Management
- Strategisches Komm.management

• Markt
- Markt- und Markendiagnose
- Monitoring



Zwei Reputationstypen

• funktionale Reputation – Akteure werden an den Leistungszielen ihrer 
Bezugssysteme gemessen (z.B. Politik, Wirtschaft)

• soziale Reputation – Akteure handeln in Übereinstimmung mit 
moralischen Ansprüchen, gesellschaftlichen Normen und Werten



Abmahnen geht gar nicht

http://www.google.at/imgres?imgurl=http://images.blog.edelight.de/herrenmode/jacko/lehrer.gif&imgrefurl=http://www.edelight.de/schlagwort/jean-louis&usg=___OByuGyQAsFDJ3JPKfoupV4LlZQ=&h=558&w=400&sz=25&hl=de&start=74&zoom=1&itbs=1&tbnid=oRBE-HsqtGQrpM:&tbnh=133&tbnw=95&prev=/images%3Fq%3Dnegative%2Bbeitr%25C3%25A4ge%26start%3D60%26hl%3Dde%26newwindow%3D1%26sa%3DN%26gbv%3D2%26ndsp%3D20%26tbs%3Disch:1


David gegen Goliath



Social Reputationsmanagement

• Reputationssysteme, feedbacksysteme



Social Reputationsmanagement



Klassische online KPI‘s funktionieren nicht im Web 2.0

Page Impressions, Unique Vistors, etc. sagen nichts über Engagement, 
Konversation, Intensität etc. aus.



Kennzahlen

Nachbarn



Social Media Monitoring

Dialoge Befürworter Support Innovation

KPI‘s Share of Voice, 
Audience
Engagement 
Conversation
Reach

Active
Advocates, 
Advocates
Influence, 
Advocacy
Impact

Resolution 
Rate, 
Resolution 
Time, 
Satisfaction
Score

Topic Trends, 
Sentiment, 
Ration Idea
Impact

(Altimetergroup)



5-Phasen des Rep_Managements



Klärung der Leitfragen

• Wer sind Ihre Stakeholder?
• Wie denken und was sagen sie über Ihr Unternehmen bzw. Ihre

Organisation?
• Welchen Aspekten messen Sie die größte Bedeutung bei?
• Welche Reputationsgefahren gibt es in Ihrem Unternehmen?
• Was kommunizieren Sie auf Basis welcher Strategie wann an wen?
• Was schreiben die Medien darüber?
• Wie können Sie für Ihre Stakeholder wichtiger werden?



Die Zukunft gehört dem strategischen Managen von 
Sozialer Reputation

• Was sagen die Menschen über mich?
• Wie sagen sie es und an welchen Orten/in welchen Räumen?
• Wie verhalte ich mich, wenn ich zu ihnen stoße/eintrete?
• Was und wie beginne ich ein Gespräch? Gleicht das einer 

Diskussion oder einem Gespräch?
• Kann ich sie zu Freunden machen?
• Was sagen meine bisherigen Freunde/Unterstützer dazu?
• Wie verhalte ich mich ihnen gegenüber?
• Und letztendlich: wie pflege und erhalte ich das gewonnene 

Vertrauen? Und was wollte ich damit?



„It’s a people-driven economy, stupid“

(Erik Qualman)



„It’s a people-driven communication, stupid“



atch group



kontakt

gabriele brandner

t +43 1 489 44 77 - 0
m +43 699 136 28 241

g.brandner@matchgroup.at

match group
arbeitergasse 1-7, a – 1050 wien

www.matchgroup.at
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