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3  MODELLBILDUNG 
ÜBERGEORDNETE FORSCHUNGSFRAGE 

Wirkt sich eine kommunizierte politische Haltung von Unternehmen auf deren 

Reputation aus? 
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Wird die Haltung wahrgenommen? 

Wie ist die Einstellung der Menschen zu der 

politischen Haltung? 

Ist die Haltung für die Menschen authentisch? 

Wirken sich politische Aussagen auf die 

Reputation und Unterstützungspotenziale aus? 

Welche Themen werden kommuniziert? 

Welche Kanäle werden genutzt? 

Wie werden Beiträge inhaltlich gestaltet? 

Wie oft gibt es politische Beiträge? 

Das integrierte Forschungsmodell 

verdeutlicht die vermuteten 

Wirkungszusammenhänge. Ausgehend vom 

Kommunikationsverhalten der 

Unternehmen (Output) bezüglich ihrer 

politischen Haltung betrachtet es, wie 

diese von Stakeholdern wahrgenommen 

und anschließend emotional bewertet 

wird (Outcome). Im letzten Schritt 

untersucht es, ob diese emotionale 

Einstellung zur kommunizierten 

politischen Einstellung Auswirkungen auf 

Gesamtreputation und wirtschaftliche 

Unterstützungspotenziale entfaltet 

(Outflow). 
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4  METHODIK 

6 

1. 360°-Screening 

01.04-31.05.2019
2. Inhaltsanalyse

01.08.-31.08.2019 

3. Befragung 
30.11.-
15.12.2019 

1. 360°-
Screening
Identifikation von
Unternehmen,
die politisch
kommunizieren.

2. Inhaltsanalyse
Identifikation der
Themen der
kommunizierten
politischen
Haltung von
Unternehmen.

• Online-Kanäle
(siehe unten)

• 1.393 codierte
Beiträge

3. Befragung
Identifikation der
Wahrnehmung,
Einstellung, Unter-
stützung der
Befragten zur
kommunizierten
politischen Haltung
der Unternehmen.

• Online-Befragung

• 276 Befragte

8 untersuchte 
Unternehmen 

Ein neues und komplexes Thema, wie die 

politische Kommunikation von Unternehmen, 

erfordert in der Methodik ein breit 

aufgestelltes Vorgehen. Dabei wurden acht 

Unternehmen identifiziert, die zu 

gesellschaftspolitischen Themen auf ihren 

Kanälen Stellung beziehen.  

Für den weiteren Verlauf der Forschung war es 

dem Team zunächst wichtig, beurteilen zu 

können, welche gesellschaftspolitischen The-

men die Unternehmen jeweils aufgreifen und 

wie sie diese an die Stakeholder kommuni-

zieren. Dazu wurde neben Beiträgen mit 

direktem politischen Bezug auch Beiträge 

berücksichtigt, die indirekt auf 

gesellschaftspolitische Themen verweisen.  

Alle untersuchten Beiträge wurden von den 

gängigen Online-Kanäle und der eigenen 

Website des Unternehmens bezogen. 

Anschließend wurde zu genau diesen 

kommunizierten Themen der Unternehmen die 

Einstellungen und Wahrnehmungen der  

Rezipienten untersucht. Dazu diente eine 

quantitative Befragung. 

Um zu analysieren, ob ein Unternehmen 

wirtschaftlichen Nutzen aus einer politischen 

Haltung ziehen können, wurde zudem der 

Einfluss dieser Einstellungen auf Reputation und 

ökonomische Unterstützungspotenziale 

betrachtet. 

Die Befragung wurde nach den Konstrukten des 

oben aufgeführten Modells entwickelt. Einem 

Befragten wurde ein Unternehmen zur 

Beantwortung zufällig zugeteilt. Durch die 

Vernetzung der Ergebnisse von Inhaltsanalyse 

und Befragung konnte analysiert werden, wie 

und auf welche Art eine kommunizierte 

politische Haltung von Unternehmen für die 

Gesamtreputation relevant ist. 
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5  ANALYSE 
AUSWERTUNG INHALTSANALYSE: HÄUFIGKEIT BESPIELTE THEMEN IM 
DURCHSCHNITTLICHEN MONAT

SCORE: ABDECKUNG BESPIELTE THEMEN UNTERNEHMEN UND INTERESSE AN 
THEMEN BEFRAGTE 

N Inhaltsanalyse = 462 
N = 76 N = 108 N = 38 N = 53 N = 37 N = 51 N = 26 N = 72 

In der Inhaltsanalyse wurden sechs Oberthemen, 

die die Beiträge der untersuchten Unternehmen zur 

politischen Haltung abdecken, identifiziert. 

Fast alle Unternehmen äußern sich sehr viel zu dem 

Thema Klima/Umwelt/Energie. Dieses Ergebnis 

lässt sich möglicherweise auf die gesellschaftlichen 

Debatten und die hohe Relevanz zu dem Thema in 

der Öffentlichkeit während der Untersuchung 

schließen.  

Das Unternehmen fritz-kola vermittelt fast in der 

Hälfte aller Beiträge eine Haltung zum 

Themenbereich Internationale Politik (47,06 

Prozent, n = 24). Auch bei weiteren Unternehmen 

ist eine Haltung in diesem Bereich erkennbar. Mit 

der Europawahl im Mai 2019, die im 

Untersuchungszeitraum von fritz-kola lag, war 

dieses Thema ebenfalls gesellschaftlich präsent. 

Die Ergebnisse der Themenuntersuchung zeigen, 

dass die untersuchten Unternehmen eine politische 

Haltung einnehmen, die sich zum Teil an aktuellen 

Themen orientieren. Ein besonderes Ergebnis: 

Lonsdale äußert sich ausschließlich in dem 

Themenbereich Vielfalt/Integration und hier 

ausschließlich zu Antifaschismus. Nachdem das 

Unternehmen lange  

Zeit als „Nazimodeunternehmen“ galt und bis heute 

gilt, fokussiert es sich in seiner Kommunikation auf 

politische Äußerungen, die dem Gegenteil 

entsprechen. In der Befragung wurden für die am 

häufigsten bespielten Themen der Unternehmen 

Wahrnehmung und Einstellung der Rezipienten dazu 

abgefragt. 

Der dargestellte Score stellt den Abgleich der 

erforschten Kommunikation der Unternehmen mit 

den Interessen der Befragten dar. Eine 0 bedeutet, 

dass die Unternehmen exakt die Themen aufgreifen, 

an denen die Befragten interessiert sind. Positive 

Werte verdeutlichen, dass die Unternehmen mehr 

kommunizieren, als es die Befragten interessieren 

würde. Negative Werte bedeuten, dass die 

Unternehmen über diese Themen in den Augen der 

Befragten zu wenig kommunizieren.  

Erkennbar ist: In fast allen Themen kommunizieren 

die Unternehmen den Befragten zu wenig. 

Ausnahme sind die Unternehmen Edeka und Rewe 

mit einer 0 bei Klima/Umwelt/Energie und Siemens 

mit dem Thema Digitalisierung.  

Wie in der Untersuchung der Themen deutlich 

wurde, kommuniziert fritz-kola sehr viel zu dem 

Thema Internationale Politik – sogar mehr als 

Interesse der Befragten vorhanden ist. 

N Inhaltsanalyse = 1393; N Befragung = 233 
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BEISPIELPOSTS BEFRAGUNG FAKTORTYPEN 

GEFALLEN DER FAKTORTYPEN

SCORE: KANALWUNSCH-ABDECKUNG 

Zusätzlich wurde untersucht, welche Wünsche die 

Befragten zur inhaltlichen Gestaltung politischer 

Kommunikation von Unternehmen haben. Anhand in der 

Inhaltsanalyse festgestellter inhaltlicher Kriterien 

wurden Beispielposts entworfen, die typisches 

Kommunikationsverhalten der untersuchten 

Unternehmen abdecken (siehe oben). Die Befragten 

konnten angeben, welcher davon ihnen am besten 

gefällt. Dabei wurde ersichtlich, dass sich Befragte vor 

allem mehr kritische Beiträge zu Themen der aktuellen 

Tagespolitik (kritische Politikbegleitung) wünschen. 

Außerdem gefällt ihnen demnach auch häufig der 

Einsatz prominenter "Botschafter" in der politischen 

Kommunikation von Unternehmen. Auch gefiel vielen 

Befragten auch "keiner der dargestellten Beiträge" - ein 

Ergebnis, das noch weiter untersucht werden muss. 

Bei der Nutzung der Social-Media-Kanäle zeigt sich 

seitens der Unternehmen Verbesserungsbedarf. Dieser 

Score wurde, ähnlich wie der Abdeckungsscore der 

Themen, durch den Abgleich der Art der 

Kommunikation mit den Wünschen der Befragten, 

entwickelt. Dabei ist festzustellen, dass die meisten 

Unternehmen auf vielen Kanälen viel zu wenig 

kommunizieren. Vereinzelt kommunizieren die 

Unternehmen für den Wunsch der Befragten richtig, wie 

z. B. Edeka oder die BVG auf Facebook. Es wird sich

jedoch mehr politische Kommunikation auf Instagram

gewünscht – ein Anliegen der Befragten, dem keines der

untersuchten Unternehmen nachkommt. Insgesamt

zeigt sich eine Kommunikation, die ausbaufähig, aber,

mit Rücksicht auf die Wünsche der Befragten,

vielversprechend ist.

N Inhaltsanalyse = 1393; N Befragung = 233 

N = 276 
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6 GESAMTERGEBNISSE: 
WIRKUNGSZUSAMMENHÄNGE

NACHGEWIESENE WIRKUNGSZUSAMMENHÄNGE 

Mittels Vernetzung der Ergebnisse aus 

Inhaltsanalyse und Befragung wurden alle 

anfangs aufgestellten Wirkungszusammenhänge 

auf statistische Signifikanzen überprüft. Die 

zusammengefassten Ergebnisse sind im Modell 

oben ersichtlich. Bei der Untersuchung stellte 

sich heraus, dass nur im Themenbereich 

„Internationale Politik“ eine Erhöhung der 

Beitragsanzahl zu einer vermehrten 

Wahrnehmung als politisch engagiert führte. 

Implikationen daraus sind in den 

Handlungsempfehlungen zu lesen. Außerdem 

kam heraus, dass Unternehmen mit einer 

Steigerung der Beiträge zu politischen Themen 

zwar häufiger in der Fremdberichterstattung im 

politischen Kontext erwähnt werden, diese 

häufigere Erwähnung aber keinen signifikanten 

Einfluss auf Wahrnehmungen der Stakeholder 

hat.  

Zentral ist das Ergebnis, dass eine umfangreiche 

und konsistente Kommunikation zur politischen 

Haltung dazu führt, dass Inhalte der einzelnen 

politischen Teilthemen als authentischer 

wahrgenommen werden. Diese wahrgenommene 

Authentizität der Haltung wirkt zusammen mit der 

generellen Wahrnehmung der Haltung auf die 

emotionale Einstellung der Stakeholder zu ihr.  

Über dieses zentrale Konstrukt kann ein positiver 

Einfluss auf die Reputation des Unternehmens bei 

relevanten Stakeholdern erreicht werden. 

Zusätzlich können über diesen Weg neue, 

wirtschaftliche Erfolgspotenziale durch eine 

höhere Unterstützungsbereitschaft erzielt werde. 

Wenn man also seine Unternehmensreputation 

durch die Kommunikation einer politischen Haltung 

verbessern möchte, ist der Zielwert immer eine 

positive Einstellung zu dieser Haltung. 

N Befragung=233 
N Inhaltsanalyse (Eigenberichterstattung)=462 
N Inhaltsanalyse (Fremdberichterstattung)=931 
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Mauris quam dolor, cursus at porta et, luctus 
eget purus. Nunc tempor luctus interdum. 

7 BENCHMARKING 
STATISTISCHE AUSWERTUNG: EINSTELLUNGSDIMENSIONEN 

STATISTISCHE AUSWERTUNG: INDEX UNTERSTÜTZUNGPOTENZIALE 

2 2,2 2,4 2,6 2,8 3 3,2 3,4 3,6 3,8 4

fritz-kola BVG Rewe Siemens dm Rossmann Edeka Lonsdale

Siemens: N=36, SD= 1,13
dm: N=30, SD= 1,1
Rossmann: N=30, SD =1,11
Edeka: N=33, SD =0,83

Edeka: N=30, SD = 0,7

Edeka: N=30, SD =0,86

Lonsdale: N=15, SD=1,86, SD =0,83

dm: N=30, SD= 0,73
Rossmann: N=30, SD =0,88

Siemens: N=36, SD= 0,75

Lonsdale: N=15, SD=1,3

Lonsdale: N=15, SD=1,42

Rossmann: N=30, SD =-1,06

Siemens: N=36, SD= 0,85
dm: N=30, SD= 1

Wahrnehmung

Authentizität

Einstellung

Fritz-kola: N=32, SD=1,28
BVG: N=22, SD=0,94
Rewe: N=35, SD= 1,05

Fritz-kola: N=32, SD=0,89

Fritz-kola: N=32, SD=0,78

Skala: 1-5

BVG: N=22, SD=0,63
Rewe: N=35, SD= 0,72

BVG: N=22, SD=0,59
Rewe: N=35, SD= 0,74
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Edeka Siemens dm Rossmann BVG fritz-kola Rewe Lonsdale

Mittelwerte Unterstützungspotenzial: Index

Mittelwerte Unterstützungspotenzial: Index

SD: 0,87 SD: 0,74 SD: 0,79 SD: 0,79 SD: 0,77 SD: 0,82 SD: 0,87 SD: 1,04

Je höher die 
Unternehmens- 

reputation, desto  
höher die 

wirtschaftlichen 
Unterstützungs- 

potentiale. 

Die Einstellung 
zur politischen 
Haltung wirkt 

über Reputation 
auf 

wirtschaftliche 
Unterstützung. 

N = 33 N = 36 N = 30 N = 30 N = 22 N = 32 N = 35 N = 15 

Höhere 
Wahrnehmung & 
 Authentizität = 
Positivere 
Einstellung 

Kontinuierlich, 
konsistent und 
authentisch 
kommunizieren
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8 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN 
für die Kommunikation Ihrer politischen Haltung 

      

1 
Sammeln Sie detaillierte Kenntnisse über alle 

relevanten Stakeholder. 

Unternehmen kommunizieren zwar zu politischen 

Themen. Die Kommunikation wird jedoch oft 

nicht genug von den Stakeholdern 

wahrgenommen oder als unauthentisch bewertet. 

Nun liegt der Beleg vor, dass eine positive 

Einstellung zur kommunizierten politischen 

Haltung einen großen Einfluss auf die 

Unternehmensreputation und wirtschaftliche 

Unterstützungspotenziale haben kann. 

Aus normativer Sicht lässt sich sagen: Ein 

Unternehmen, das seinen Nutzen aus einer 

Gesellschaft zieht, sollte seine Wertschätzung 

darüber durch Teilnahme am politischen Diskurs 

offenbaren.

2 
Kommunizieren Sie Ihre politische Haltung zu 

Themen, die zu Ihrem Unternehmen passen. Nur 

das ist authentisch! 

3 
Eine hohe Wahrnehmung unter Berücksichtigung 

der Authentizität erreichen Sie durch direkte 

Bezüge zur Politik hergestellt werden. 

4 
Für Authentizität und Wahrnehmung muss Ihre 

politische Haltung kontinuierlich, häufig und 

konsistent kommuniziert werden.  

5 
Für eine positive Berichterstattung sehen Sie 
auch Journalisten als Stakeholder Ihrer 
politischen Kommunikation. 

6 
Nutzen Sie den Einfluss der politischen Haltung 

auf Ihre Reputation, um bisher skeptische 

Stakeholder einzubeziehen. 

7 
Nutzen Sie vor allem die Kanäle, die Ihre 

Stakeholder am meisten nutzen. 

8 
Seien Sie kritisch und nutzen Sie Botschafter, um 

Ihre politische Haltung zu kommunizieren. 

9 
Integrieren Sie für eine präzise 

Maßnahmensteuerung alle kommunikativen 

Planungen und Kontrollen Ihrer politischen 

Kommunikation in ein systematisches 

Controllingsystem. 
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9 NUTZEN FÜR DIE PRAXIS 

Die auf Basis der Forschung entwickelte 

Scorecard enthält alle Dimensionen, die auf 

die Einstellung zur politischen Haltung 

wirken. Der dieser zugrunde liegende 

Werttreiberbaum zeigt die 

Wirkungszusammenhänge der Kennzahlen. 

Den Wirkungsdimensionen untergeordnet 

sind die drei Themengebiete des Beispiel-

Unternehmens fritz-kola. Auf der untersten 

Ebene sind die Messinstrumente, also die 

entwickelten Scores.  

So wird differenziert gemessen, wo 

Optimierungsbedarf für eine erfolgreiche 

Kommunikation der politischen Haltung 

besteht. Alle Indikatoren zur Messung können 

den Ergebnissen der Forschung entnommen 

werden.  Die Scorecard ist auf Inputseite 

erweiterbar um geplante Beiträge und dafür 

benötigte Personal- und Finanzressourcen. 

So sind die Erkenntnisse noch detaillierter. 

Die Scorecard basiert auf etablierten Konzepten. Sie ist anschlussfähig an vorhandene Systeme 
zum Kommunikationscontrolling. Passend auch für Ihr Unternehmen. 
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10 REFLEXION 

- Ausdifferenzierung eines
global etablierten
Konzeptes

- Anschlussfähig an
Controlling System → auf
jedes Unternehmen
anwendbar

- Forschung stellt einen
ersten Beleg für
ökonomische Relevanz
einer kommunizierten
politischen Haltung

- Fundierter Ausgangspunkt
für weitere Studien

- Beschränkung auf acht
Unternehmen: Ergebnisse
teilweise sehr spezifisch →
Forschung muss auf
individuelles Unternehmen
angepasst und mit internen
Informationen unterfüttert
werden

- Methode: Methodisches
Design der Inhaltsanalyse
deckt Realität nicht
vollständig ab

- Stichprobe: Da keine
internen Informationen:
ausschließlich Online-
Kommunikation untersucht.
Insgesamt kleine Stich-
proben, keine
Normalverteilung bei
demografischen Daten

- Bekanntheit politische
Einstellung: Häufig bei
Befragten nicht bekannt
genug, sodass willkürliche
Antworten vermutet
werden können

Anschlussforschungen 

Anwendung in der Praxis 

LIMITATIONEN NUTZEN DER STUDIE 
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